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Извод, ИЗ: У раду је истражено како читаоци прихватају савете на блоговима. У 
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моделу је истакнут значај корисности и кредибилности савета као 
медијатора у процесу прихватања савета. 	
 
Дуални процесни модели су у раду примењени у циљу откривања 
фактора који доприносе корисности информација, у различитом 
поступку обраде тих информација. Истраживање је спроведено на 
СААС платформи Beeshaper. Примењена је мешовита метода 
истраживања. Прво је спроведен интервју на узорку од 25 блогера од 
утицаја. Након тога је спроведено квантитативно истраживање са 356 
корисника који добијају савете на блоговима. Истраживањем је потврђен 
предложени модел.	
 
Комуникација на интернету све више добија на значају у последњим 
годинама. Резултати истраживања предлажу модел за разумевање 
трансфера знања на платформи блога, кроз рачунарски подржану 
комуникацију. 
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WOM	 lična	 preporuka;	 preporuka	 „od	 usta	 do	
usta“	(eng.	Word	of	Mouth)	
eWOM	 elektronski	 marketing	 „od	 usta	 do	 usta“;	
savet;	elektronska	lična	preporuka	
SAAS	 softver	 kao	 usluga	 (eng.	 Software	 as	 a	
service)	
TRA	 teorija	 razumne	 akcije	 (eng.	 Theory	 of	
Reasonable	Action)	
TAM	 model	prihvatanja	 tehnologije	 (eng.	Theory	
Acceptance	model)	













Biti	 istrajan,	 posvećen,	 odlučan	 i	 temeljan	 su	 osobine	 čoveka	 koje	 sam	 razvija,	 ali	 i	 koje	 u	




na	 čemu	 sam	 zahvalna	 svojoj	majci	 Veri.	 Da	 ne	 odustajem	 i	 da	 verujem	 da	mogu	 sve	 što	
želim	je	nešto	na	čemu	sam	zahvalna	svom	voljenom	suprugu,	Nikoli.	Da	se	moj	život	tiče	i	
drugih	i	da	zbog	sebe	i	drugih	moram	biti	odgovorna	i	dosledna	je	ono	na	čemu	sam	zahvalna	
svojim	 ćerkama,	Nikolini	 i	 Jovani.	 Da	 je	 rast	 proces,	 a	 razvoj	 najlepša	 navika	 na	 koju	 uvek	
moramo	 misliti	 je	 nešto	 na	 čemu	 sam	 zahvalna	 Milošu.	 Da	 je	 nauka	 otvorena,	 jasna	 i	





































































































Brze	 promene	 na	 polјu	 informacionih	 tehnologija	 i	 onlajn	 komunikacije	 kreiraju	 brojne	
mogućnosti	 za	 unapređenje	 poslovanja	 kompanija.	 Informacione	 tehnologije	 (IT)	 su	
najefikasnije	 tehnologije	 koje	 omogućavaju	 BPR	 (eng.	 business	 process	 reengineering).	 IT	
tehnologije	 pomažu	 u	 ispunjavanju	 cilјeva	 reinženjeringa	 na	 više	 načina:	 davanjem	
informacija	 preko	 funkcionalnih	 nivoa	 i	 uspostavlјanjem	 jednostavne	 komunikacije,	
pobolјšanjem	 performansi	 procesa	 i	 pomažući	 naporima	 reinženjeringa	 modelovanjem,	
optimizacijom	 i	 procenom	 posledica	 (Davenport,	 Harris,	 &	 Cantrell,	 2004).	 IT	 može	 igrati	
važnu	 ulogu	 u	 reinženjeringu	 poslovnih	 procesa,	 ali	 samo	 kada	 su	 organizacije	 usvojile	
promenu	u	načinu	razmišlјanja	o	ulozi	IT	funkcije.	Bez	vizionarskog	vođstva	i	podrške,	većina	
promena	 u	 IT	 oblasti	 će	 biti	 neefikasna	 i	 malo	 je	 verovatno	 da	 će	 inovativne	 snage	 biti	
mobilisane	 da	 olakšaju	 proces	 redizajniranja	 i	 organizacionu	 transformaciju.	 Organizacije	
često	ne	uspevaju	da	postignu	cilјeve	reinženjeringa,	 jer	trivijalizuju	koncept.	Reinženjering	
zahteva	 kreativno	 razmišlјanje,	 novu	perspektivu,	 a	ponekad	 čak	 i	 novu	 filozofiju	 (Attaran,	
2004).	
	
Jedan	 od	 dobrih	 primera	 unapređenja	 postojećih	 procesa	 rada	 u	 oblasti	 komunikacije	 na	
internetu	su	aplikacije	u	oblaku	(eng.	cloud	applications).	Ove	aplikacije	se	nazivaju	softver	
kao	usluga	(eng.	Software	as	a	Service,	skraćeno	SAAS),	što	znači	da	se	aplikacijama	pristupa	






Za	 organizacije,	SAAS	model	 nudi	 lakše	 i	 fleksibilnije	 upravlјanje	 aplikacijama.	SAAS	model	
obezbeđuje	 dostupnost	 najnovijih	 verzija	 aplikacija	 za	 sve	 korisnike,	 bez	 potrebe	 za	





(eng.	word	of	mouth,	WOM),	 koja	 se	u	okviru	onlajn	komunikacije	naziva	eWOM.	 Sve	više	
ljudi	 koristi	 informacije	 dobijene	 u	 okvru	 eWOM	 mreže	 u	 cilju	 dobijanja	 preporuka	 za	
realizovanje	određenih	akcija.	U	ovom	kontekstu,	zanimljiv	za	proučavanje	je	proces	u	kojem	






korisnici	ocenjuju	kredibilitet	 izvora	 i	argumenata	preporuka	dobijenih	na	blogovima,	kao	 i	
usklađenost	tih	saveta	sa	preporukama	koje	su	čuli	od	drugih	izvora.		
Problem	 istraživanja	u	okviru	disertacije	predstavlja	primena	SAAS	modela	na	unapređenje	
onlajn	 komunikacije.	 Sa	 sve	 većom	 popularnošću	 blogova	 kao	 mesta	 na	 kojima	 korisnici	




svoje	 ideje,	 stavove	 i	 mišljenja	 lakše	 dostupnim	 drugim	 korisnicima	 ovog	 globalnog	
virtuelnog	prostora.	
U	 predmetnom	 istraživanju	 primenjeni	 su	Model	 verovatnoće	 obrade	 informacija	 i	Model	
prihvatanja	tehnologije	i	istražene	su	informacione	putanje	koje	korisnici	koriste	za	procenu	
kredibiliteta	 onlajn	 saveta:	 kvalitet	 argumenta,	 kredibilitet	 izvora,	 konzistentnost	 saveta.	
Pored	 ovog	 uticaja,	 istraženo	 je	 kako	 medijatorski	 faktori	 (uključenost	 primaoca	 poruke	 i	









Komunikacija	posredstvom	računara	omogućava	korisnicima	 interneta	da	se	 informišu	 i	da	
stupe	u	komunikaciju,	ostvarujući	poslovne	i	privatne	virtuelne	odnose.	Onlajn	komunikacija	


















značajniji	 faktori	 koji	 savete	 sa	 blogova	 čine	 uverljivim,	 kako	 za	 praktičare,	 tako	 i	 u	
akademskim	krugovima.		
	
Predmetno	 istraživanje	 oslanja	 se	 na	 Model	 verovatnoće	 obrade	 informacija,	 ELM	
(Elaboration	Likelihood	Model,	ELM)	i	Model	prihvatanja	tehnologije	(Technology	Acceptace	
Model,	TAM)	 i	 istražuje	 informacione	putanje	koje	korisnici	koriste	za	procenu	kredibiliteta	
onlajn	 saveta:	 kvalitet	 agumenta,	 kredibilitet	 izvora,	 konzistentnost	 saveta.	 Pored	 ovog	





















U	 radu	 je	 analizirano	 i	 da	 li	 se,	 i	 u	 kojoj	 meri,	 mišljenja	 i	 stavovi	 influensera	 slažu	 sa	















IPo4:	 Da	 li	 je	 moguće	 razviti	 SAAS	 model	 koji	 će	 iskoristiti	 sve	 prednosti	 elektronske	






H2	 Što	 je	 veći	 percipirani	 kredibilitet	 izvora	 poruke,	 to	 je	 veća	 percepcija	 o	 korisnosti	
saveta.	
H3	 Saveti	 koji	 deluju	 kao	 da	 prenose	 informacije	 većeg	 stepena	 korisnosti	 imaće	 veći	
nivo	 prihvatanja	 poruke	 nego	 saveti	 koji	 deluju	 da	 sadrže	 informacije	 manjeg	 stepena	
korisnosti.	
H4a	 Što	 je	 veća	 ekspertiza	 primaoca	 u	 vezi	 sa	 temom	 saveta,	 to	 više	 utiče	 kvalitet	
argumenta	na	percipiranu	korisnost	saveta.	













H9a	 Efekat	 konzistentnosti	 saveta	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 je	 za	 korisnike	 sa	 manjim	
nivoom	ekspertize.	



















nedovoljno	 istražena	 tema	 uticaja	 lične	 preporuke	 u	 onlajn	 okruženju	 detaljno	 ispitala.	
Mešovita	 metoda	 istraživanja	 podrazumeva	 sakupljanje,	 analizu	 i	 kombinovanje	
kvantitativnih	 i	 kvalitativnih	 metoda	 u	 jednoj	 studiji	 kako	 bi	 se	 odgovorilo	 na	 istraživački	
problem	na	najbolji	način	(Creswell,	Clark,	&	Garrett,	2008).	Meštovita	metoda	primenjuje	se	
kada	 kombinovanje	metoda	 istraživanja	 pomaže	 boljem	 razumevanju	 istraživačkog	 pitanja	
nego	što	bi	to	uradile	pojedinačne	metode.	
Kvantitativni	 podaci	 omogućavaju	 statističku	analizu	 i	 pokazuju	 trendove,	pokrivajući	 veliki	
broj	ispitanika.	Kvalitativni	podaci,	kao	što	su	intervjui	sa	otvorenim	pitanjima,	pružaju	uvid	u	
reči	 ispitanika,	 često	 i	 različita	 gledišta	 ispitanika.	 Kombinacijom	 obe	 metode,	 dobija	 se	
„kompleksna“	slika	o	fenomenu	koji	se	proučava	(Miles	&	Huberman,	1994).	
Prikupljanje	podataka	za	potrebe	istraživanja	sastojalo	se	iz	dve	faze.		
Prva	 faza	 podrazumevala	 je	 slanje	 strukturiranog	 upitnika	 influenserima	 -	 individulalnim	
korisnicima	 internerneta	 koji	 imaju	 sposobnost	 vršenja	 uticaja	 na	 odluke	 i	 stavove	 drugih	
individualnih	korisnika	 interneta,	a	koji	su	deo	BeeShaper	SAAS	platforme.	U	 istraživanju	 je	
učestovalo	ukupno	25	influensera,	čiji	se	blogovi	bave	različitim	temama.		Upitnik	se	sastojao	
iz	17	pitanja	i	kreiran	je	za	potrebe	ovog	istraživanja	(Prilog	2).		
Cilj	 kvalitativnog	 istraživanja	 bio	 je	 ispitivanje	 mišljenja	 i	 stavova	 influensera	 o	 procesu	
prihvatanja	 saveta	 dobijenih	 putem	blog	 objava,	 kao	 i	 strategija	 koje	 influenseri	 sprovode	
kako	 bi	 njihovi	 saveti	 kod	 čitalaca	 doveli	 do	 promena	u	mišljenju	 ili	 ponašanju.	Upitnik	 za	
influensere	 sastojao	 se	 iz	 pitanja	 otvorenog	 tipa	 koji	 su	 slati	 imejlom.	 Naučnici	 koriste	 tri	
glavne	 vrste	 kvalitativnih	metoda	 zasovanih	 na	 internetu:	 onlajn	 sinhroni	 intervjui,	 onlajn	
asihroni	 intervjui	 i	 virtuelne	 fokus	 grupe	 (Meho,	 2006).	 U	 predmetnom	 istraživanju	
primenjena	je	asihrona	metoda	dubinskog	intervjua	za	prikupljanje	kvalitativnih	podataka.	






Nakon	prikupljanja	odgovora,	 izvršena	 je	njihova	kategorizacija	 radi	 lakšeg	uvida	u	obrasce	
koji	se	javljaju	u	odgovorima.	
U	drugoj	fazi	influenseri	su	upitnik	za	korisnike	blogova	(Prilog	1)	objavili	uz	poziv	korisnicima	
da	učestvuju	u	 istraživanju.	U	kvantitativnom	delu	 istraživanja	učestovalo	 je	356	 ispitanika.	
Podaci	dobijeni	na	osnovu	ovog	upitnika	korišćeni	 su	za	proveru	adekvatnosti	predloženog	
modela.	 Upitnik	 je	 pre	 samog	 zadavanja	 prošao	 kroz	 testiranje	 njegovih	 mernih	
karakteristika	 na	 pilot	 uzorku,	 kojim	 je	 potvrđeno	 da	 poseduje	 zadovoljavajuću	 internu	
konzistentnost,	pouzdanost	i	diskriminativnu	validnost.		
Prilikom	 obrade	 podataka	 korišćeni	 su	 statistički	 softver	 IBM	 SPSS	 Statistics	 21	 i	 Amos	
Graphics	 21,	 dok	 su	 za	 opis	 podataka	 korišćene:	 frekvence,	 procentni	 račun,	 Fišerov	 test	
(Fisher's	 exact	 test),	 t-test,	 konfirmativna	 faktorska	 analiza	 i	 regresija	 na	 faktorskim	
skorovima.	











U	 uvodnom	 delu	 rada	 navedena	 je	 potreba	 za	 istraživanjem	 u	 širem	 kontekstu,	 osnovna	
istraživačka	pitanja,	hipoteze,	kao	i	planirana	metodologija	istraživanja.	
Nakon	 toga,	 urađena	 je	detaljna	 analiza	 teorijskih	podloga	 za	 istraživanje	u	 radu.	 Prvi	 deo	
poglavlja	 razmatra	 osnove	 onlajn	 komunikacije,	 ulogu	 kompanija	 i	 potrošača	 u	 procesu	
onlajn	komunikacije,	objašnjava	proces	povezivanja	na	internetu,	pojam	onlanjn	poverenja,	
ličnog	 saveta	 na	 internetu	 i	 njegovih	 implikacija	 na	 prihvatanje	 saveta	 sa	 blogova,	 uz	
poseban	osvrt	na	teorije	prihvatanja	informacija	i	model	verovatnoće	elaboracije.	Pored	toga	
uveden	je	pojam	računarstva	na	oblaku	i	softvera	kao	usluge.	
U	 trećem	 delu	 rada	 su	 predstavljeni	 rezultati	 kvalitativnog	 i	 kvantitativnog	 istraživanja.U	
ovom	 poglavlju	 dat	 je	 prikaz	 Beeshaper-a	 kao	 SAAS	 platforme	 na	 kom	 se	 posmatraju	
implikacije	 istraživanja.	Objašnjen	 je	polazni	model	 istraživanja,	a	nakon	 toga	 je	dat	uvid	u	
kvalitativno	 i	 kvantitativno	 istraživanje	 sprovedeno	 u	 okviru	 disertacije,	 uz	 objašnjenje	
metodologije,	 pilot	 testiranja,	 karakteristike	 uzorka	 i	 validnosti	 modela.	 U	 kvantitativnom	
delu	sprovedeno	je	strukturalno	modelovanje.	Na	kraju	poglavlja	su	data	ograničenja	u	radu	i	
buduće	implikacije	istraživanja.	
U	 diskusiji	 rezultata,	 razmotreni	 su	 dobijeni	 rezultati	 empirijskog	 istraživanja	 i	 analizirne	
polazne	pretpostavke.	Dobijeni	rezultati	poređeni	su	sa	rezultatima	prethodnih	istraživanja	iz	
posmatrane	oblasti.	Na	kraju	ovog	dela	prikazana	je	generalna	diskusija	predloženog	modela	
prihvatanja	 saveta	 na	 blogovima.	 Takođe,	 ukazano	 je	 na	 osnovne	 implikacije	 rezultata	 za	
teoriju	i	praksu.	
		
U	petom	poglavlju	 formulisani	 su	 zaključci	 rada	 i	 identifikovan	naučni	 i	 praktični	 doprinos	
disertacije.	 Poseban	 doprinos	 je	 primena	 razvijenog	 modela	 prihvatanja	 saveta	 na	
blogovima,	koji	prikazuje	povezanost	odabranih	faktora	na	prihvatanje	saveta	na	blogovima.	
	
U	 šestom	 poglavlju	 dat	 je	 pregled	 literaturnih	 izvora	 koji	 su	 korišćeni	 u	 izradi	 doktorske	
disertacije.	
	







Nastanak	 interneta	 i	 savremenih	 tehnologija	 je	 u	 značajnoj	 meri	 promenio	 način	 na	 koji	
obavljamo	 svakodnevne	 aktivnosti	 i	 živimo.	 „Internet	 predstavlja	 najradikalnije	 brisanje	
granica	 vremena	 i	 prostora	 koje	 su	 onemogućavale	 ljudsku	 komunikaciju	 još	 od	 vremena	
kada	smo	napustili	savane	i	naučili	da	koristimo	jezik“	(Makner,	2005).	
	
Autor	 Lev	 Manovich,	 priznati	 sociolog,	 smatra	 da	 je	 eksplozija	 medijskih	 sadržaja	 na	
internetu	kreiranih	od	strane	korisnika	širom	sveta	kreirala	potpuno	novi	medijski	univerzum	
(Manovich,	 2009).	Osnovni	 preduslov	 za	navedeno	 je	nastanak	brojnih	besplatnih	mrežnih	
platformi	i	pristupačan	softver,	što	je	uz	pad	cena	različitih	tehničkih	uređaja	transformisalo	
informaciju	u	nešto	što	je	sve	teže	kontrolisati	u	okviru	državnih	ili	bilo	kakvih	drugih	granica.	




za	 primarnu	 svrhu	 imao	 objavljivanje	 informacija,	 dok	 danas	 predstavlja	 savremeni,	
interaktivni	 medij	 koji	 poseduje	 ogroman	 potencijal	 u	 savremenom	 komuniciranju.	 Brojni	
naučnici	 širom	sveta	propagiraju	ovakav	 stav	u	 svojim	naučnim	razmatranjima	zasnovanim	
na	istraživanjima	mogućnosti	ovog	novog	medija	još	od	sredine	devedesetih	godina	prošlog	
veka.	Internet	je	kreirao	virtuelno	i	globalno	tržište	oslobođeno	granica	vremena	i	prostora.	
Uticao	 je	na	promenu	svih	 formi	marketinga	koje	 su	do	 tada	postojale.	 Iz	 komunikacionog	
ugla,	najvažnija	prednost	i	novina	koju	je	internet	doneo	jeste	promena	komunikacije	između	
subjekata	 na	 tržištu.	 Jednosmerna	 komunikacija	 je	 postala	 prevaziđena,	 a	 njeno	 mesto	
zauzima	 konverzacija	 između	 korisnika.	 Interaktivnost	 predstavlja	 najvažniju	 prednost	
interneta	 u	 odnosu	 na	 tradicionalne	 medije,	 u	 koje	 uvrštavamo	 radio,	 novine	 i	 televiziju.	
Internet	je	uticao	na	promenu	marketinga	od	tradicionalnog	(masovnog)	koji	je	bio	usmeren	
na	 “univerzalog	 potrošača”	 do	 individualizovanog,	 ciljanog	marketinga	 koji	 je	 usmeren	 na	
pažljivo	odabranog	i	targetiranog	potrošača.	Savremena	forma	marketinga	je	fokusirana	na	










Sredinom	 devedesetih	 godina	 20.	 veka,	 marketing	 na	 internetu	 se	 počeo	 razvijati	 kao	
koncept	 u	 marketinškoj	 teoriji.	 Definiše	 se	 kao	 upotreba	 interneta	 i	 drugih	 digitalnih	






različite	segmente	poslovanja	preduzeća.	 Istraživanja	 iz	ove	oblasti	za	 temu	najčešće	 imaju	
ispitivanje	 ponašanja	 potrošača	 na	 internetu,	 kao	 i	 efikasnost	 primenjenih	 modela	
komunikacije.	 Le	 (Le,	2011)	 je	u	 svom	radu	„The	 Interactive	Web“	kreirao	pregled	članaka	
objavljenih	 u	 prethodnih	 petnaest	 godina,	 koji	 su	 ispitivali	 ulogu	 i	 značaj	 interneta	 kao	
medija	 u	 funkciji	 komunikacionih	 i	marketinških	 aktivnosti.	 Prema	 istom	 autoru	 najčešće	 i	
najznačajnije	 teme	 kojima	 su	 se	 istraživači	 bavili	 su	 internet	 kao	 medij	 oglašavanja,	
prikazivanje	 oglasa	 na	 internetu,	 elektronska	 usmena	 propaganda,	 integracija	 interneta	 sa	
tradicionalnim,	dobro	poznatim	medijima	i	novi	koncepti	i	modeli	oglašavanja	(Le,	2011).		
	
Srbija	 ne	 zaostaje	 u	 interesovanju	 naučnika	 za	 ovu	 oblast,	 čemu	 u	 prilog	 govore	 i	
mnogobrojna	istraživanja	iz	oblasti	poslovne	i	komunikacione	primene	interneta.	Nažalost,	i	
dalje	 ne	 postoji	 sveobuhvatan	 pregledni	 rad	 koji	 objedinjuje	 članke	 na	 temu	marketinga	 i	
komuniciranja	na	 internetu.	U	poslednjih	dvadeset	godina	pojavio	 se	 značajan	broj	 radova	
koji	se	bave	komuniciranjem	preduzeća	na	internetu	(Ognjanov,	2003;	Stanković	&	Veljković,	
2003;	 Žnideršić-Kovač,	 Marić,	 Grubor,	 &	 Salai,	 2008),	 elektronske	 trgovine	 (Ćuzović	 &	
Sokolov-Mladenović,	 2009;	 Kozomara	 &	 Bjelić,	 2003;	 Petković	 &	 Lovreta,	 2003),	 digitalne	
ekonomije	 (Ćuzović	 &	 Sokolov-Mladenović,	 2009;	 Sofronijević,	 Milićević,	 &	 Ilić,	 2017;	






Brojna	 istraživanja	koja	su	 ispitivala	poziciju	 interneta	kao	medija	u	budućnosti,	predviđaju	
njegovu	predominaciju	 u	 odnosu	na	 klasične	medije	 (Stankov,	 Ćurčić,	&	Dragićević,	 2010).	
Međutim,	zanimljivo	je	da	Kotler	zastupa	u	potpunosti	drugačije	stanovište.	Kotler	predviđa	
da	 internet	 u	 budućnosti	 ne	 može	 postati	 značajan	 medij	 za	 oglašavanje	 jer	 korisnici	
interneta	 ignorišu	 oglase	 i	 reklame	 postavljene	 direktno	 na	 internetu	 (P.	 Kotler,	 Keller,	 &	
Cunningham,	2006).	
	






U	 praksi,	 korišćenje	 interneta	 kao	 komunikacionog	 medija	 postaje	 sve	 značajniji	 aspekt	
savremenih	marketinških	 komunikacija,	 čiji	 uticaj	 kontinuirano	 nastavlja	 da	 raste.	 Internet	
više	nije	statičan,	ne	nudi	jednosmernu	komunikaciju,	već	je	postao	“živ”	i	interaktivan.	Čine	
ga	ljudi	koji	razgovaraju	jedni	s	drugima,	komuniciraju,	prenose	svoje	ideje	i	osećanja.	Tako	je	
nastao	 novi	 fenomen	 –	 fenomen	 društvenih	medija.	 Zbog	 rasprostranjenosti	 i	 uticaja	 koji	
ima,	 ovaj	 fenomen	nije	mogao	biti	 zanemaren	od	 strane	 kompanija,	 baš	 kao	ni	 oglašivača	
(Jurković	&	Katolik,	2016).		
	















društvenoj	 mreži,	 te	 će	 i	 poruka	 kompanije,	 tj.	 određena	 kampanja	 postići	 bolje	 efekte	 i	
ostvariti	ciljeve	kampanje.	
	
Berger	 i	 Milkman	 u	 svom	 istraživanju	 ističu	 da	 je	 pozitivan	 sadržaj	 koji	 prenosi	 pozitivnu	
emociju	 viralniji	 nego	 negativan	 sadržaj.	 Međutim,	 navode	 da	 i	 negativne	 emocije	 poput	
tuge	 i	 ljutnje	 izazivaju	 viralnost.	 Može	 se	 zaključiti	 da	 je	 važno	 da	 sadržaj	 koji	 plasiraju	
kompanije	kroz	onlajn	kampanje	mora	da	bude	takav	da	izaziva	snažne	emocije	kod	korisnika	
–	sadržaj	koji	je	umeren,	koji	relaksira	korisnika	najčešće	neće	izazvati	reakciju	i	uključivanje	

















od	 kompanija	 (Bampo	 et	 al.,	 2008;	 Goldenberg	 et	 al.,	 2001).	 Targetiranje	 publike	
(korisnika)	 je	 veoma	 važno	 za	 uspeh	 kampanje,	 jer	 samo	 ukoliko	 poruka	 stigne	 do	
onih	koji	su	istinski	zainteresovani	da	je	čuju,	može	postati	viralna.		
	
Kompanije	 teže	 da	 izmere	 učinke	 oglašavanja	 putem	 sopstvene	 veb	 strane,	 kao	 i	 prema	
rezultatima	 na	 društvenim	 medijima.	 U	 prošlosti	 se	 verovalo	 da	 je	 relevantan	 pokazatelj	
uspešnosti	 onlajn	 kampanje	 samo	 broj	 pregleda	 veb	 stranice.	 Međutim,	 danas	 postoji	
nekoliko	relevantnih	parametara	koji	se	mere	(Jurković	&	Katolik,	2016).	
	
Na	 internetu	 se	 najčešće	 prate	 tri	 metrike:	 broj	 impresija,	 klikova	 i	 akcija.	 Impresija	




se,	 kao	 što	 im	 i	 sam	 naziv	 kaže,	 odnose	 na	 broj	 klikova	 na	 oglas.	 Klikovi	 imaju	 za	 cilj	
usmeravanje	sadržaja	na	specifičnu	veb-lokaciju,	i	posredno,	kupovinu	ili	neku	drugu	akciju.	
Treća	metrika	–	akcija,	predstavlja	izvršavanje	željene	aktivnosti	koju	je	oglašivač	zatražio.	To	
može	 biti	 registracija	 na	 kompanijskoj	 veb-strani,	 ostavljanje	 imejl	 adrese,	 kupovina	
proizvoda	 ili	 nešto	 slično.	 Ukoliko	 su	 oglašavaču	 važni	 i	 pregledi	 i	 akcije,	 potrebno	 je	 da	
računa	Click	Trough	Rate	–	CTR.	Ovaj	broj	pokazuje	odnos	broja	ljudi	koji	su	kliknuli	na	oglas	i	
broja	 impresija	 oglasa.	 Takođe,	 ako	 oglašivač	 želi	 da	 prati	 odnos	 između	 broja	 klikova	 i	
željenih	 akcija,	 potrebno	 je	 da	 računa	 i	Conversion	Rate	 –	 CR,	 tj.	 broj	 konverzija	 izražen	 u	
procentima	(Mahdian	&	Tomak,	2007).	
	
Izuzev	 spomenutih	 metoda	 i	 onlajn	 istraživanja,	 još	 uvek	 su	 u	 upotrebi	 klasične	 metode	
istraživanja	koje	 su	prilagođene	 internet	poslovanju.	Tradicionalne	metode	poput	anketnih	
istraživanja	 koja	mere	 različite	 aspekte	 ponašanja,	 želja	 i	 potreba	 potrošača,	 kao	 i	 njihove	
namere	ponašanja	u	budućnosti,	još	uvek	se	često	koriste	(Jurković	&	Katolik,	2016).	
	
Kompanije	 bi	 trebalo	 da	 redovno	prate	 informacije	 dobijene	od	 strane	 korisnika,	 te	 da	 na	
osnovu	 istih	 ažuriraju,	 koriguju	 ili	 nadopunjuju	 svoj	 nastup	 na	 internetu	 i	 društvenim	
medijima.	 Preduzećima	 se	 preporučuje	 korišćenje	 softverskih	 programa	 zasnovanih	 na	
metrikama	 koje	 analiziraju	 korisnički	 profil,	 traže	 najčešće	 preuzimane	 datoteke,	 najčešće	

















kao	 osnov	 za	 kompanije	 i	 preduzetnike	 prilikom	 identifikacije	 i	 razvoja	 efektivne	 i	 održive	
marketinške	 tj.	 komunikacijske	 strategije.	 Tehnologije	 dolaze	 i	 prolaze,	 stoga	 je	 važno	 da	
kompanije	 identifikuju	 koje	 tehnologije	 imaju	 potencijal	 da	 služe	 dugoročnim	 strateškim	
interesima	i	ciljevima	njihove	organizacije.	
	
Internet	 je	 fundamentalno	preoblikovao	način	na	koji	 kompanije	 i	potrošači	komuniciraju	 i	
sprovode	transakcije	širom	sveta.	 Internet	marketing	 je	postao	 integralni	deo	marketinških	
strategija.	Učesnici	na	tržištu	moraju	razumeti	kako	korisnici,	tj.	potrošači	koriste	internet	da	
bi	 doneli	 odluke,	 odabrali	 brendove	 i	 vršili	 transakcije	 sa	 onlajn	 prodavcima.	 Ova	 pitanja	





Sredinom	 devedesetih	 godina	 20.	 veka,	 vodeći	 časopisi	 iz	 oblasti	marketinga	 počeli	 su	 da	
objavljuju	 članke	 o	 transformacionim	 potencijalima	 interneta	 kao	 vodećeg	 podsticaja	
marketinških	 aktivnosti,	 koji	 su	 iz	 ove	 perspektive	 bili	 vrlo	 futuristički	 i	 vizionarski.	 Među	
prvima	 su	 tu	 Hoffman	 i	 Novak	 (Hoffman	 &	 Novak,	 1996)	 i	 njihov	 “hipermedijski	
kompjuterskim	 putem	 posredovani”	 model	 komunikacije	 kao	 i	 Burke	 (Burke,	 1997)	 sa	
predviđanjima	 o	 budućnosti	 onlajn	 potrošačkog	 marketinga.	 Takođe,	 revolucija	 je	
predviđena	i	u	oblasti	marketinške	filozofije	i	strategije	(Sharma	&	Sheth,	2004).	
	
Eksplozivan	 rast	 interneta	 otvorio	 je	 prostor	 za	 nove	mogućnosti	 i	 nove	 odnose	 u	 okviru	
potrošačke	 kulture	 (Kozinets,	 2010).	 Sve	 je	 vidljivija	 potreba	 za	 istraživanjima	 promena,	 a	
naročito	 nastanka,	 razvoja	 i	 dinamike	 onlajn	 zajednica.	 Poseban	 fokus	 je	 na	 virtuelnim	






















Internet	 je	 otvorio	 nove	 horizonte	 u	 poslovanju,	 kako	 za	 organizacije,	 tako	 i	 za	 pojedince.	
Kako	su	njegove	mogućnosti	široko	dostupne	svima,	on	sam	po	sebi	ne	obezbeđuje	prednost	
određenim	akterima.	Kreativnost	samih	učesnika	u	onlajn	komunikaciji	i	poslovanju	je	ta	koja	
obezbeđuje	 prednost.	 Internet	 svakako	 daje	 kompanijama	 bezgranične	 mogućnosti	 da	
unaprede	 svoje	 poslovanje,	 pruže	 bolje	 usluge	 korisnicima	 i	 potrošačima,	 kao	 i	 da	 smanje	
troškove	 poslovanja.	 Takođe,	 internet	 omogućava	 pristup	 globalnom	 tržištu	 i	 ogromnom	
broju	 potrošača	 i	 kompanija,	 te	 neograničene	 mogućnosti	 onlajn	 povezivanja.	 On	 takođe	
omogućava	brz	i	jednostavan	pristup	informacijama	koje	su	značajne	za	prodavce	i	kupce,	jer	
dovode	 do	 smanjenja	 troškova	 komunikacije,	 oglašavanja,	 poslovanja,	 kontakta	 sa	
partnerima	i	dobavljačima.	
	
Moderno	 poslovanje	 za	 ključni	 cilj	 ima	 razumevanje	 potrošača	 u	 svim	 navedenim	
segmentima.	Razumevanje	potrošača	predstavlja	korak	dalje	od	već	rasprostranjene	fraze	o	
poznavanju	 potrošača.	 Poslovni	 uspeh	 kompanija	 “leži”	 u	 uvažavanju	 načina	 razmišljanja,	
donošenja	odluka	i	ponašanja	potrošača.	U	tom	kontekstu,	potrebno	je	težiti	da	se	pronikne	
u	 konkretne	 potrebe	 svakog	 individualnog	 potrošača.	 Neizvesno	 poslovno	 okruženje	 pod	




Internet	 je	kao	medij	otvorio	vrata	novim	 i	 inovativnim	poslovnim	modelima.	Omogućio	 je	
kreiranje	 dodatne	 vrednosti	 za	 već	 postojeće	 proizvode	 i	 usluge,	 ali	 i	 kreiranje	 i	
pozicioniranje	 novih	 brendova.	 Neki	 od	 najefikasnijih	 poslovnih	 modela	 na	 internetu	 su	
preuzeti	iz	tradicionalnih	modela	poslovanja	i	zatim	prilagođeni	novom	okruženju.	Internet	je	
doneo	i	veću	slobodu,	veće	mogućnosti,	ali	i	demokratizaciju	poslovanja	–	svako	sa	internet	
vezom	 i	 kreditnom	 karticom	 sada	 može	 učestvovati	 na	 globalnom	 tržištu,	 bez	 obzira	 na	
državne	i	druge	granice.	Poslovanje	na	internetu	je	takođe	olakšalo	i	postojanje	velikog	broja	





uspešnim.	 Prevashodno,	 tu	 je	 spremnost	 kompanije/organizacije	 na	 stalne	 promene	 i	
evoluciju	 u	 poslovanju,	 zatim	 fleksibilnost	 zaduženja	 i	 uloge	 zaposlenih,	 i	 na	 kraju,	 dobro	
poznavanje	 informacionih	 tehnologija	 i	 širokog	 spektra	mogućnosti	 koje	 internet	 pruža.	 U	
literaturi	 je	 prisutno	 nekoliko	 različitih	 klasifikacija	 onlajn	 poslovnih	 modela.	 Jedna	 od	
najpoznatijih	 klasifikacija	 deli	 modele	 poslovanja	 na	 internetu	 u	 šest	 grupa	 (Laudon	 &	
Laudon,	2011):	














Navedeni	 poslovni	modeli	 su	 gotovo	 u	 potpunosti	 bazirani	 na	 primeni	 interneta.	 Postoje	 i	
različiti	poslovni	modeli	 koji	 kombinuju	 tradicionalno	poslovanje	 i	poslovanje	na	 internetu.	
Takvi	modeli	se	nazivaju	hibridnim	poslovnim	modelima.	
	
Uspešne	 kompanije	 će	 se	 u	 bliskoj	 budućnosti	 izdvajati	 po	 tome	 koliko	 koriste,	 razvijaju	 i	
primenjuju	 internet	 servise	 za	 bolje	 obavljanje	 svojih	 tradicionalnih	 aktivnosti,	 ali	 i	 za	
kreiranje	inovativnih	rešenja	u	obavljanju	novih	zadataka,	koji	pre	interneta	nisu	bili	mogući.	
Ova	 razlika	 odrediće	 osobenost	 i	 identitet	 brojnih	 kompanija.	 Kompanije	 i	 organizacije	 u	
celosti	nisu	 i	ne	mogu	ostati	 izolovane	od	promena	u	širem	društvenom	okruženju.	One	se	
stoga	 prilagođavaju	 tehnološkom	napretku	 i	 uključuju	 ga	 u	 sopstvene	 dugoročne	 planove.	
Uspešne	 organizacije	 pravilno	 koriste	 tehnološke	 promene	 u	 svoju	 korist,	 u	 svrhu	 rasta	 i	
razvoja,	 te	 ih	 stavljaju	 u	 funkciju	 pojačavanja	 sopstvenih	 prednosti	 u	 odnosu	 na	
konkurenciju.	Međutim,	mnoge	organizacije	ostaju	zatvorene	za	tehnološke	novine,	sve	dok	
ih	 ekonomski	 pokazatelji	 ne	 primoraju	 na	 otvaranje.	 Sposoban	 i	 liderski	 nastrojen	
menadžment	 koji	 razume	 nove	 tehnologije	 i	 načine	 na	 koje	 može	 da	 ih	 upotrebi	 u	
poboljšanju	 sopstvenih	 operacija	 je	 krucijalan	 za	 uspeh	 organizacije	 koja	 posluje	 u	 onlajn	
okruženju.	Zbog	čestih	 i	brzih	promena	u	 tehnologijama	 i	 tržištu	koje	postaje	 sve	 fluidnije,	
dolazi	 do	 pojave	 novih	 poslovnih	modela,	 a	 samim	 tim	 i	 do	 promena	 u	 samoj	 strukturi	 i	
prirodi	 konkurencije.	 Stoga	 će	 kompanije	 koje	 ostvare	 komparativne	 prednosti	 u	 ovom	
okruženju	 imati	 i	 bolje	 pokazatelje	 poslovanja	 i	 značajne	 prednosti	 u	 odnosu	 na	 druge	
(Mašović,	Saračević,	Kamberović,	&	Međedović,	2011).	
	
Onlajn	 komunikacija	 preuzima	 vodeću	 ulogu	 u	 medijskom	 miksu	 metoda	 koje	 koristi	
komunikacioni	menadžment.	Tu	se	prevashodno	misli	na	onlajn	komunikaciju	 (veb-strane	 i	
elektronsku	 poštu),	 ali	 i	 na	 odnose	 sa	 onlajn	 novinarima,	 blogerima	 i	 kanalima	 društvenih	
medija.	 Marketing	 menadžeri	 su	 danas	 zaokupljeni	 pitanjima	 poput	 digitalne	 evolucije	 i	
društvenih	 mreža,	 povezivanjima	 poslovne	 strategije	 i	 komunikacija,	 održivim	 razvojem	 i	


















Društveni	 mediji	 omogućavaju	 kompanijama	 direktno	 povezivanje	 sa	 potrošačima	 ili	
korisnicima	 u	 veoma	 kratkom	 roku,	 sa	 niskim	 troškovima	 uspostavljanja	 i	 održavanja	
kontakta	 i	 sa	 većim	 nivoom	 efikasnosti	 u	 poređenju	 sa	 tradicionalnim	 instrumentima	
komunikacije.	Društvene	medije	i	njihove	komparativne	prednosti	na	ovaj	način	koriste	kako	
velike	 multinacionalne	 kompanije,	 tako	 i	 mala	 porodična	 preduzeća,	 ali	 i	 institucije,	
organizacije	civilnog	društva,	politički	akteri	i	slično.	
	
Mnoge	 kompanije	 žele	 da	 saznaju	 koji	 je	 najbolji	 pristup	 društvenim	 medijima.	 Ali	 nije	
dovoljna	 samo	 želja	 da	 se	 bude	 prisutan.	 Kada	 je	 internet	 ušao	 u	 poslovni	 svet,	 mnoge	
organizacije	su	jednostavno	napravile	svoje	veb-strane	i	verovale	da	je	tako	posao	završen.	
Mnogi	 nisu	 shvatili	 da	 veb-strana	 sama	po	 sebi	 neće	privući	 posetioce	 i	 potrošače	ukoliko	
nije	deo	veće	medijske	strategije	koja	u	krajnjoj	liniji	ima	za	cilj	izgradnju	i	promociju	brenda	
organizacije.	 Danas	 Facebook,	 Twitter	 i	 drugi	 društveni	 mediji	 dobijaju	 sličan	 tretman	 –	





uzrok	 ima	pogrešno	shvatanje	društvenih	mreža	kao	 tradicionalnog	medija,	dok	 su	one	po	




potrošače	 u	 kreiranje	 i	 dizajniranje	 novih	 proizvoda.	 Druge	 koriste	 društvene	 mreže	 da	
“oslušnu”	zahteve	tržišta	i	utiske	potrošača.	Neke	od	kompanija	se	na	taj	način	povezuju	sa	





Da	 bi	 bile	 u	 mogućnosti	 da	 ispune	 sve	 ove	 zadatke,	 organizacijama	 je	 potreban	 strateški	
pristup	 društvenim	 medijima	 i	 kapaciteti	 za	 taktičku	 implementaciju	 tog	 pristupa.	 Brojne	
kompanije	 dele	 isto	 pogrešno	 uverenje	 da	 su	 društveni	 mediji	 samo	 dodatak	 postojećim	











Većina	 organizacija	 je	 takođe	 navikla	 na	 jednosmernu	 vrstu	 komunikacije.	 Malo	 njih	 je	
spremno	 da	 učestvuje	 u	 dvosmernoj	 razmeni	 koja	 je	 uobičajena	 za	 društvene	 medije.	
Međutim,	 principi	 koji	 su	 do	 sada	 postojali	 bitno	 su	 izmenjeni.	 Javnost	 na	 društvenim	
mrežama	je	naročito	osetljiva	na	neiskrenost	i	nespremnost	na	konverzaciju.		
	




kome	 važe	 drugačija	 pravila.	 Povećana	 je	 transparentnost	 i	 otvorenost,	 raste	 svest	 da	 je	










agencije	 su	 prinuđene	 da	 se	 prilagode	 i	 osiguraju	 najbolje	 iskustvo	 svojim	 korisnicima.	
Međutim,	njihov	zadatak	 je	kompleksniji.	Kreatori	marketinških	strategija	moraju	učiniti	da	
se	 korisnici	 zaista	 osete	 kao	 članovi	 veće	 zajednice	 kojoj	 pripadaju	 jer	 dele	 zajedničke	
vrednosti.	
	
Kompanije	 koje	 još	 uvek	 nisu	 svesne	 ovog	 novog	 „poretka“	 pokušavaju	 da	 kontrolišu	
diskusiju	ili	dijalog	u	okviru	zajednice.	Posledica	toga	je	da	se	administratori	brend	veb-strana	
suočavaju	 sa	 gubitkom	 interesa	 potrošača	 i	 gubitkom	 kreativnosti	 koja	 dolazi	 iz	 njihove	
komunikacije.	Odluka	o	nivou	i	načinu	kontrole	ima	uticaj	i	na	identitet	samog	brenda.	Zato	
je	 važno	 održati	 balans	 između	 slobode	 govora	 i	 uređivačke	 kontrole	 zajednice.	 eBay,	
popularna	onlajn	aukcijska	kuća,	 sebe	predstavlja	prvo	kao	 zajednicu,	a	 tek	onda	kao	veb-
stranu	za	komercijalne	transakcije.	Ova	kompanija	je	kreirala	sistem	u	kojem	kupci	i	prodavci	
sude	o	pristojnosti	 i	verodostojnosti	korisnika	sa	kojima	su	poslovali	kroz	sistem	reputacija	
(Cabral	 &	 Hortacsu,	 2010).	 Ovakvi	 reputacioni	 sistemi	 postoje	 i	 na	 srpskim	 veb-stranama,	
poput	Limunda,	Kupujem	Prodajem	i	brojnih	drugih.	







Strategija	 komunikacije	 sa	 korisnicima	 i	 kreiranje	 veb	 zajednice	 mora	 biti	 integralni	 deo	
celokupne	 strategije	 brenda.	 Integracija	 strategije	 određuje	 kako	 različiti	 aspekti	 brenda	
mogu	 doprineti	 brendu	 u	 celini.	 Kompanije	 sposobne	 za	multifunkcionalnu	 komunikaciju	 i	
integraciju	 će	 izvući	maksimum	benefita	 iz	brend	 zajednice.	Međutim,	uvek	 treba	 imati	na	
umu	 da,	 kada	 joj	 se	 jednom	 da	 glas,	 brend	 zajednica	 će	 nastaviti	 da	 se	 ponaša	 kao	
manifestacija	 identiteta	brenda	 i	kao	svojevrsni	 instrument	veze	sa	potrošačima.	Obaveze	 i	






Međutim,	podele	u	ovom	digitalnom	svetu,	 ne	 samo	na	one	 koji	 imaju	pristup	 internetu	 i	
one	 koji	 nemaju,	 već	 i	 disbalans	 u	 korišćenju	 interneta,	 ugrožavaju	 viziju	 demokratskog	





kreativni,	 posebno	u	 vezi	 sa	 takozvanom	“veb	2.0”	 kulturom	u	kojoj	 se	 svako	definiše	 kao	
učesnik	u	novim	internet	uslugama	(Van	Dijck,	2009).	Međutim,	nekoliko	studija	je	pokazalo	
da	 ljudi	 sa	 sličnim	 nivoom	 pristupa	 internetu	 shvataju	 onlajn	 svet	 na	 fundalmentalno	
drugačije	načine,	 te	mu	tako	 i	pristupaju	u	praksi	 (Hargittai,	2010).	Uprkos	ovim	razlikama,	
sve	do	nedavno,	većina	istraživača	se	fokusirala	samo	na	ljude	koji	imaju	pristup	internetu	i	
na	 učestalost	 korišćenja.	 Dodatno,	 ova	 istraživanja	 su	 neretko	 isticala	 različite	 grupe	
korisnika	 prema	 njihovom	 polu	 i	 godinama	 starosti,	 što	 je	 rezultiralo	 pojednostavljenim	
objašnjenjima	o	 tome	 zašto	 i	 kako	 ljudi	 koriste	 internet,	 kakve	 koristi	 imaju	 i	 kako	uopšte	
onlajn	 okruženje	 utiče	 na	 njih	 (Hargittai,	 2010).	 Danas,	 nova	 digitalna	 podela,	 odnosno	
nejednakost	 u	 participaciji,	 ide	 iznad	 razlika	 između	 onih	 koji	 imaju	 i	 onih	 koji	 nemaju	
direktan	pristup	internetu.	Tokom	perioda	u	kojem	je	Pew	Research	Center	pratio	i	istraživao	
digitalne	 tehnologije,	 javile	 su	 se	 važne	 tehnološke	 revolucije	 (“Six	 Trends	That	Will	 Shape	
Consumer	Behavior	This	Year.,”	2014).	
	
Prva	 je	 ekspanzija	 širokopojasnog	 (eng.	 broadband)	 interneta.	 Ogroman	 rast	 interneta	
promenio	 je	 način	 na	 koji	 ljudi	 dobijaju	 informacije	 i	 dele	 ih,	 utičući	 na	 sve	 od	 osnovnih	
socijalnih	veza	korisnika	pa	do	načina	na	koji	oni	rade,	uče	i	brinu	o	sebi.	Brzina	internet	veze	
je	 značajno	 porasla	 sa	 razvojem	 širokopojasnih	 konekcija.	 Ljudi	 su	 usvajali	 veće	 brzine	






interneta,	 navikavali	 su	 se	 na	 stalnost	 konekcije,	 i	 tako	 postajali	 drugačiji	 tip	 korisnika:	




konstantnog	 pristupa	 informacijama	 i	 kontaktima	 ostvarena	 je	 putem	mobilnih	 telefona	 i	
kasnije	pametnih	telefona	i	tablet	računara.	Mobilni	uređaji	su	promenili	način	na	koji	 ljudi	
shvataju	komunikaciju,	 te	 je	 informacije	 i	 interakcije	postavila	u	realno	vreme	 i	 tako	trajno	
promenila	 današnje	 shvatanje	 tehnologije.	 Takođe	 je	 promenila	 način	 na	 koji	 ljudi	
raspoređuju	svoje	vreme	 i	pažnju,	ali	 i	način	na	koji	obavljaju	poslove	 i	održavaju	socijalne	
veze.	Jednom	rečju,	ova	revolucija	je	u	potpunosti	izmenila	koncept	vremena	i	prostora.	
	
Treće,	uspon	društvenih	medija	 i	društvenih	mreža	 je	uticao	na	način	na	koji	 ljudi	shvataju	
prijateljstva,	 poznanstva,	 pa	 čak	 i	 strance.	 Pre	 interneta,	 ljudi	 su	 imali	 društvene	 veze	 u	
stvarnom	svetu,	pre	svega	sačinjene	od	porodice	i	prijatelja	na	koje	su	se	mogli	osloniti.	Nova	
realnost	 nalaže	 da	 ljudi	 stvaraju	 društvene	 kontakte	 u	 onlajn	 okruženju,	 gde	 su	 mreže	
poznanstava	 veće	 i	 značajno	 drugačije	 nego	 ranije.	 Društveni	 mediji	 omogućavaju	
korisnicima	da	se	uključe	u	ove	mreže	i	bez	fizičkog	prisustva,	što	ih	čini	sveprisutnim	i	više	
prožimajućim	na	načine	koji	nisu	bili	shvatljivi	u	prošlosti.	Jedan	od	najvažnijih	uticaja	je	bilo	




časova,	 odnosno	 oko	 4	miliona	 godina	 (Slika	 2).	 Postavlja	 se	 pitanje	 šta	 ljudi	 rade	 onlajn	
toliko	 vremena?	 Prosečan	 korisnik	 najviše	 vremena	 potroši	 na	 društvenim	 mrežama	 (22	
procenta),	u	potrazi	za	informacijama	(21	procenat),	čitajući	onlajn	sadržaje	(20	procenata)	i	
razmenjujući	 elektronsku	 poštu	 (19	 procenata).	 Najposećenija	 veb-strana	 je	 Google,	 ali	


















generacije.	 Dobro	 su	 informisani,	 digitalno	 pismeni,	 ali	 imaju	 manje	 vremena	 na	
raspolaganju.	 Želje	 i	 potrebe,	 ali	 i	 navike	 ovakvih	 osnaženih	 potrošača	 sve	 više	 utiču	 na	
stavove	 i	 ponašanja	 kompanija.	 Zbog	 toga	 sve	 veći	 broj	 organizacija	 usmerava	 napore	 ka	
utvrđivanju	 stavova	 i	 ponašanja	 potrošača.	 Veliki	 deo	 ovih	 ispitivanja	 se	 odnosi	 na	
istraživanje	 stavova	 potrošača	 prema	 konceptu	 vremena,	 kao	 najvažnijem	 resursu	
današnjice.	 Manjak	 vremena	 je	 ono	 što	 karakteriše	 potrošačko	 društvo	 danas,	 što	 verno	
oslikava	 životni	 stil	 današnjeg	 čoveka,	 a	 naročito	 onih	 sa	 višim	 primanjima.	 Kompleksnost	
života	 potrošača	 u	 današnje	 vreme	 karakteriše	 nepredvidljivost,	 fleksibilnost	 i	 brzo	
prilagođavanje	 promenama	 i	 različitim	 okruženjima,	 što	 sve	 značajno	 utiče	 na	 promenu	
poslovnog	modela	i	marketinške	strategije	kompanija,	posebno	onih	koje	nastupaju	u	onlajn	
okruženju.	 Pored	 promena	 u	 životnom	 stilu,	 savremeni	 potrošač	 teži	 da	 bude	 informisan,	
obično	 je	 dovoljno	 obrazovan	 da	 poseduje	 određena	 znanja	 iz	 oblasti	 poslovanja	 i	
marketinga,	 te	 samim	 tim	 i	 zahtevi	 takvog	 potrošača	 rastu.	 Stoga,	 potrošači	 moraju	 biti	
aktivno	 uključeni	 u	 kreiranje	 i	 razvoj	 marketinških	 strategija,	 čak	 se	 nameće	 potreba	 za	
razvijanjem	neke	vrste	partnerskog	odnosa	sa	njima.	U	krajnjoj	liniji,	to	je	i	neophodno	zbog	
velikog	razvoja	 informacionih	tehnologija	 i	globalnog	prisustva	potrošača	na	brojnim	onlajn	
platformama,	 što	 uslovljava	 jasan	 završetak	 doba	 masovne	 jednosmerne	 komunikacije	 u	












Potrošači	 su	 danas	 konstantno	 izloženi	 velikom	 broju	 reklama,	 medija,	 bilborda,	
marketinških	kampanja,	 te	 im	 je	mnogo	 teže	privući	pažnju	 i	 zainteresovati	 ih	 za	određeni	








Ovakvo	 okruženje	 i	 stalne	 promene	 koje	 se	 dešavaju	 nužno	 menjaju	 ustaljene	 obrasce	
ponašanja	i	dugotrajne	navike	potrošača.	Kompleksnost	potrošača	dolazi	 i	 iz	činjenice	da	je	
njihovo	 ponašanje	 određeno	 čitavim	nizom	 različitih	 subjektivnih	 determinanti,	 kao	 što	 su	
motivi,	stavovi,	interesi,	lične	aspiracije,	svakodnevne	poslovne	i	slobodne	aktivnosti,	sistemi	
vrednosti,	 kvalitet	 života,	 socijalni	 status,	 psihološka	 dimenzija,	 svakodnevne	 interakcije,	
navike,	 potrebe,	 želje,	 ali	 i	 brojne	 druge	 objektivne	 determinante	 okruženja	 u	 kojem	 se	
interakcija	odvija.	Društvene	grupe	 takođe	 značajno	deluju	na	ponašanje	potrošača,	na	 taj	
način	 se	 kanališu	 i	 upućuju	 pojedinci	 kroz	 stavove	 i	 ponašanja,	 tokove	 informisanja	 i	
komunikacija	kako	između	potrošača	međusobno,	tako	i	između	potrošača	i	brendova,	a	sve	
u	 procesu	 donošenja	 odluke	 i	 obavljanja	 poslovanja	 tj.	 kupovine.	 Grupne	 norme,	 grupne	




višedimenzionalan,	 i	 sa	 istraživačke	 tačke	 gledišta,	 multidisciplinaran,	 uzevši	 u	 obzir	
dinamičnost	 i	 kompleksnost	današnjeg	potrošača,	 kao	 i	heterogenost	 svakog	 individualnog	
potrošača,	njegovih	okolnosti,	specifičnosti	 i	potreba.	Pristup	različitim	stilovima	života	 igra	
veliku	ulogu	u	kreiranju	marketinških	aktivnosti	kompanija,	te	predstavlja	jedan	od	osnovnih	
stubova	 savremenog	 marketinga	 (Slika	 3)	 (Blackwell	 &	 Stephan,	 2001).	 Određeni	 tipovi	
potrošača	nose	veću	vrednost	za	kompaniju,	što	se	ogleda	kroz	razvoj	 fokusa	na	određene	
segmente,	 grupe	 ili	 individue.	 Ovaj	 proces	 možemo	 posmatrati	 u	 etapama.	 U	 početku	 je	
fokus	 bio	 pre	 svega	 na	 zadovoljenju	 potreba	 i	 želja	 potrošača,	 zatim	 se	 premestio	 ka	
poznavanju	individualnog	potrošača,	zatim	na	izazivanju	njihovog	oduševljenja	brendom,	pa	
na	kreiranje	dodane	vrednosti	za	potrošače,	dok	se	danas	govori	o	razumevanju	potrošača.	
Stoga	 je	 kontinuirano	 istraživanje	 i	 razumevanje	 potrošača	 imperativ	 svih	 savremenih	


















virtuelnim	 zajednicama.	 Stoga,	 neke	 od	 ovih	 onlajn	 zajednica	 su	 uspešne,	 dok	 su	 druge	
napuštene.	Definitivno	postoji	percepcija	 razlike	u	vrednosti	 između	uspešnih	 i	neuspešnih	
onlajn	zajednica.	Zeithaml	definiše	“vrednost”	kao	“procenu	korisnika	o	korisnosti	proizvoda,	
koja	 je	 bazirana	 na	 percepciji	 o	 tome	 šta	 je	 dato	 a	 šta	 zauzvrat	 dobijeno”.	 To	 je	 važan	







zajednice	 određenih	 brendova	 koje	 se	 grade	 u	 cilju	 deljenja	 iskustava	 povezanih	 sa	







upotrebe	 itd.	 (Muñiz	&	 Schau,	 2011).	Nekoliko	 studija	 je	 sprovedeno	 kako	 bi	 bila	 ispitana	
motivacija	 ljudi	 da	 se	 pridruže	 onlajn	 zajednicama,	 te	 njihov	 proces	 socijalizacije	 sa	 ovim	
okruženjem	(Dholakia	et	al.,	2004;	Ridings	&	Gefen,	2004),	ali	postoje	i	studije	o	novim,	tek	
nastajućim	tipovima	onlajn	zajednica	kao	 i	kulturi	 informacija	u	 takvom	okruženju	 (Cova	&	
Cova,	2002)	i	konačno	o	ekonomskoj	vrednosti	društvenih	medija	i	posebno	onlajn	zajednica	




Društveni	 mediji	 su	 jedan	 od	 najrasprostranjenijih	 načina	 povezivanja	 ljudi,	 a	 sve	 više	 i	
kompanija,	 na	 internetu.	 Društveni	 mediji	 su	 izmenili	 način	 na	 koji	 ljudi	 komuniciraju,	
sarađuju	 i	 povezuju	 se	 sa	 drugima,	 te	 su	 kompanije	 prepoznale	 njihov	 veliki	 potencijal	 za	
povezivanje	 sa	 potrošačima	 (Lalić,	 2010).	 Društveni	 mediji	 daju	 kompanijama	 sredstvo	 za	
direktnu	 interakciju,	 koja	 predstavlja	 idealno	 okruženje	 za	 kreiranje	 brend	 zajednica,	








imaju	 od	 brendova,	 što	 je	 evidentno	 u	 skorašnjim	 izveštajima	 koji	 govore	 da	 polovina	
potrošača	 sada	očekuje	da	brend	 reaguje	na	njihove	 komentare.	 Takođe,	 kako	 se	 sve	 veći	
broj	potrošača	uključuje	u	interakciju	sa	brendovima,	kompanije	se	više	posvećuju	internim	i	
spoljnim	 timovima	 za	 društvene	medije,	 razvijaju	 softvere,	 ali	 i	 strategije	 za	 ophođenje	 u	
ovim	 okruženjima.	 Razvijeni	 su	 i	 softveri	 koji	 automatski	 i	 inteligentno	 reaguju	 na	 poruke	







biti	 upravo	 izmeštanje	 pregovaračke	 snage	 u	 lancu	 vrednosti	 sa	 proizvođača	 na	 same	
potrošače,	koji	svojim	aktivnim	pristupom,	željama,	potrebama	i	zahtevima,	određuju	uspeh	
kompanija,	 odnosno	 brendova.	 Informacione	 tehnologije	 su	 u	 tom	 smislu	 samo	 medij	 za	
dvosmernu	komunikaciju	sa	potrošačima.	Tehnološka	rešenja	kompanija	se	stoga	usklađuju	
sa	 željama	 i	 potrebama	 potrošača,	 a	 ne	 obratno.	 Potrošači	 se,	 kao	 glavni	 resurs,	 nalaze	 u	











Walther	 &	 Parks	 (Walther	 &	 Parks,	 2002)	 su	 uspostavili	 princip	 garancije	 koji	 objašnjava	
stavove	ljudi	o	informacijama	primljenim	onlajn.	Oni	definišu	garantnu	vrednost	informacije	




od	 strane	 formalnih	 zakona	 ili	 društvenih	 konvencija,	 koji	 su	 skupi	 da	 se	 falsifikuju.	 Takvi	
signali	 su	 najpouzdaniji	 za	 procenu	 kvaliteta	 informacije	 i	 njima	 se	 može	 verovati.	 Obe	
pomenute	 perspektive	 sugerišu	 da	 specifični	 signali	 mogu	 biti	 delimično	 kredibilni	 onlajn.	
Testovi	 primenjeni	 na	 ove	 dve	 teorije	 pokazuje	 da	 su	 signali	 teški	 za	 lažiranje	 i	 zaista	 više	
kredibilni.	 Na	 primer,	 u	 skladu	 sa	 principom	 garancija,	 komentari	 i	 preporuke	 prijatelja	 su	
uticajniji	 nego	 individualna	 vizuelna	 fizička	 privlačnost	 proizvoda.	 Takođe,	 informacija	
generisana	 od	 strane	 drugih	 korisnika	 ima	 veći	 uticaj	 nego	 informacije	 primljene	 od	
prodavca.	U	 skladu	 sa	 teorijom	davanja	 signala,	 raznovrsnost	 signala	 (reputacija	prodavca,	




Davno	 je	 utvrđeno	 da	 su	 pojedinci	 podložni	 uticaju	 od	 strane	 mišljenja	 i	 akcija	 svog	
neposrednog	okruženja,	te	da	ljudi	podležu	društvenim	pritiscima	raznih	vrsta,	koji	uključuju:	
ubeđivanje,	 pritisak	 vršnjaka,	 želju	 za	 uklapanjem	 u	 zajednicu,	 konformizam	 i	 slične	
podsticaje	 (Cialdini,	2001;	Kelman,	1958).	Ovaj	društveni	uticaj	 je	posebno	značajan	u	sferi	
informacija,	sa	tendencijom	pojedinaca	da	prihvate	informaciju	dobijenu	od	druge	osobe	kao	
dokaz	o	 realnosti	neke	pojave	 ili	 stvari.	Posebno	 je	evidentno	da	u	nedostatku	sopstvenog	
iskustva,	ljudi	teže	da	veruju	u	tačnost	interpretacija	drugih	korisnika,	te	se	oslanjaju	na	one	
koji	 im	pomažu	da	 izaberu	prikladne	akcije	 i	 donesu	odluke.	U	 tom	 smislu,	 ljudi	 će	doneti	
zaključak	 na	 osnovu	 iskustava	 drugih,	 te	 će	 tako	 pokušati	 da	 smanje	 neizvesnost	 akcija	 u	
onlajn	 okruženju	 kroz	 internalizaciju	 tuđih	 mišljenja,	 stavova	 i	 iskustava	 (Burnkrant	 &	




popularnim	veb-stranama	poput	 IMDB	u	 skladu	 sa	percipiranom	ocenom	tj.	 rejtingom	koji	
daju	ostali	 (Cosley,	Lam,	Albert,	Konstan,	&	Riedl,	2003).	 Izbori	korisnika	su	 izloženi	uticaju	
preporuka	 ili	mišljenja	drugih	korisnika	 (H.	Zhu,	Huberman,	&	Luon,	2011).	Takođe,	stepen	






usvajanja	 korisnički	 kreiranog	 onlajn	 sadržaja	 je	 posebno	 podložan	 društvenom	 uticaju	
prijatelja	 (Bakshy,	 Karrer,	 &	 Adamic,	 2009).	 U	 vezi	 s	 tim,	 više	 je	 puta	 dokazano	 da	 uticaj	
drugih	 pojedinaca	 na	 internetu	 vodi	 i	 određuje	 očekivanja	 individualnih	 korisnika	 (Kowai-
Bell,	 Guadagno,	 Little,	 Preiss,	 &	 Hensley,	 2011).	 Na	 taj	 način,	 društveni	 uticaj	 često	 je	
presudni	uticaj	na	kompleksna	ili	dvosmislena	okruženja	u	kojima	postoji	niz	informacija,	te	
tako	može	da	bude	i	presudan	faktor	prilikom	kupovine	i	poslovanja	u	onlajn	okruženju.	 	







U	 savremeno	 doba,	 sve	 više	 ljudi	 se	 oslanja	 na	 internet	 ukoliko	 im	 zatreba	 smernica	 ili	






Burford,	 De	 Angeli,	 &	 Lynch,	 2002).	 O	 tome	 govori	 činjenica	 da	 je	 manje	 od	 polovine	







komentare	 drugih	 korisnika	 i	 da	 li	 te	 informacije	 i	 na	 koji	 način	 utiču	 na	 njihove	 odluke	
(Riegner,	2007).	Međutim,	potrebno	 je	posvetiti	se	poređenju	uticaja	veb-strana	na	kojima	




promenu	 i	 prilagođavanje	marketinških	 strategija.	 Pitanje	 od	 izuzetnog	 značaja	 je	 da	 li	 će	
personalne	 veb-strane	 zameniti	 i	 potisnuti	 korporativne	 veb-strane	 ili	 su	 oni	
komplementarni.	Frias,	Rodriguez	i	Castañeda	su	zaklјučili	da	zamena	nije	verovatna,	već	se	
očekuje	saradnja	između	dva	tipa	veb-stana	(Frias,	Rodriguez,	&	Castañeda,	2008).	Pri	izboru	
informacija	 izuzetno	 važan	 faktor	 mora	 biti	 kredibilitet.	 Veća	 je	 verovatnoća	 da	 korisnici	
veruju	informaciji	dobijenoj	od	osobe	ili	organizacije	koja	ima	visok	kredibilitet	na	internetu	
(Appiah,	2007).	Nielsen-ova	studija	govori	o	tome	da	ljudi	imaju	poverenje	u	obe	vrste	veb-
strana	 (Nielsen	 Company,	 2009).	 U	 ovoj	 studiji	 su	 ispitivani	 stavovi	 potrošača	 o	 13	 tipova	
oglašavanja	 –	 od	 konvencionalnih	 novinskih	 i	 televizijskih	 reklama	 i	 oglasa,	 do	brendiranja	
veb-strana	 i	 sadržaja	 generisanog	 od	 strane	 korisnika.	 Rezultati	 dobijeni	 u	 ovoj	 studiji	

















da	 stupi	 u	 komunikaciju	 ne	 samo	 sa	 jednim,	 već	 sa	 velikim	 brojem	 korisnika.	 Korisnici	 se	
okupljaju	u	virtuelnom	prostoru,	čineći	zajednicu	koja	se	stvara	oko	određenih	informacija	ili	
tema,	koje	mogu	biti	 različite.	Takve	socijalne	grupe	koje	nastaju	povezivanjem	korisnika	u	
virtuelnom	 prostoru	 nazivaju	 se	 virtuelnim	 zajednicama.	 Osnovu	 onlajn	 zajednice	 ne	
predstavlja	 geografska	 povezanost,	 te	 ne	 postoje	 geografska	 ograničenja.	 U	 izučavanju	
onlajn	zajednica	često	se	koristi	termin	virtuelna	stvarnost	ili	virtuelna	realnost	(eng.	virtual	
reality)	 koji	 je	 osmislio	 William	 Gibson	 u	 svojoj	 knjizi	 “Neuromancer”	 1984.	 godine.	 Na	
osnovu	 istraživanja	 ovog	 autora,	 realnost	 je	 određena	 presekom	 vremena	 i	 prostora,	 za	
razliku	 od	 virtuelne	 realnosti	 koja	 je	 određena	 samo	 tehnologijom.	 Virtuelna	 realnost	 ne	




razmene	 znanja,	 jer	 internet	 nudi	 pristup	 različitim	 individuama	 koje	 imaju	 širok	 spektar	
znanja	 i	 sposobnosti.	 Članovi	 virtuelnih	 zajednica	 su	 većinom	 mladi,	 obrazovani	 ljudi,	
ekstravertnog	 tipa	 ličnosti	 (Gibson,	 1995).	 Takav	 profil	 ljudi	 najbrže	 i	 najlakše	 stupa	 u	
interakciju	 sa	 drugima	 i	 postaje	 član	 virtuelne	 zajednice.	 Kako	 bi	 zajednica	 adekvatno	
funkcionisala,	 neophodno	 je	 postojanje	 obostrane	 prihvaćenosti	 i	 dugoročno	 opredeljenje	
svih	 članova	da	poštuju	 zakone	 zajednice.	Virtuelne	 zajednice	 imaju	neku	vrstu	unutrašnje	




Jedna	 od	 vrlo	 važnih	 razlika	 između	 virtuelne	 i	 realne	 zajednice	 jeste	 jezik	 kojim	 se	 služe	




se	 taj	 tekstualni	 razgovor,	 po	 brzini,	 što	 više	 približi	 govornom.	 Sastavni	 deo	 onlajn	 jezika	
jesu	 i	 oznake	 za	 osećanja,	 pomenuti	 emotikoni.	 U	 tekstualnoj	 kompjuterskoj	 komunikaciji	
emocije	 se	 ne	 mogu	 izraziti	 nikako	 drugačije	 osim	 rečima	 ili	 znakovima,	 te	 su	 oznake	 za	
osećanja	 način	 prenošenja	 emocija	 u	 tekst,	 rukovodeći	 se	 principom:	 piši	 kao	 što	 osećaš	
(Bagozzi	&	Dholakia,	2002).	
	
Prema	 motivima	 i	 potrebama	 povezivanja	 virtuelnih	 zajednica,	 postoje	 četiri	 tipa	
elektronskih	zajednica	(Armstrong	&	Hagel,	2000):	







• zajednice	 usmerene	 na	 transakcije	 (omogućavaju	 kupovinu	 i	 prodaju	 proizvoda	 i	
usluga	i	pružanje	informacija	koje	su	povezane	sa	tim	transakcijama);	
• zajednice	 usmerene	 na	 zajednički	 interes	 (kao	 zajednica	 interesa	 koja	 okuplja	
učesnike	u	interaktivni	odnos	sa	drugima	o	specifičnim	temama);	
• zajednice	 usmerene	 na	 fantaziju	 (kao	 zajednice	 fantazije	 koje	 kreiraju	 novo	
okruženje,	ličnosti	ili	priče);	i	




Poverenje	 (lojalnost)	 u	 znatnoj	 meri	 zavisi	 od	 vrste	 virtuelne	 zajednice.	 Poverenje	 je	 od	
izuzetnog	 značaja	 u	 zajednici	 odnosa	 i	 interesa.	 Kako	 bi	 se	 sprovele	 ideje	 o	 novim	
proizvodima	 ili	 modifikaciji	 postojećih,	 u	 velikoj	 meri	 se	 koriste	 virtuelne	 zajednice.	 Ove	
zajednice	 pomažu	 velikim	 kompanijama	 da	 unaprede	 svoje	 prodajno	 osoblje.	 Od	 izuzetne	
važnosti	su	informacije	koje	se	dobijaju	od	potrošača.	Iz	tog	razloga	neophodno	je	sagledati	
važnost	virtuelnih	zajednica	 i	njihovih	glavnih	činilaca.	Nakon	analize	relevantnih	podataka,	
velike	 kompanije	 stupaju	 u	 kreiranje	 svog	marketing	miksa.	 S	 obzirom	 na	 to	 da	 virtuelne	
zajednice	pomeraju	 ravnotežu	 snage	u	komercijalnim	 transakcijama	prema	potrošaču,	one	
obezbeđuju	 snažno	dejstvo	na	prodavca,	 te	 se	 produbljuju	 i	 odnosi	 sa	 ljudima	 koji	 kupuju	
njihove	proizvode	i	koriste	usluge.	Ovaj	postulat	utiče	na	način	na	koji	se	posluje	u	fizičkom	
prostoru,	 kao	 i	 u	 virtuelnom	 svetu.	 Izuzetno	 visok	 stepen	 uticaja	 će	 se	 osećati	 kod	
menadžera	u	marketingu	 i	prodajnim	funkcijama,	koji	 će	se	naći	u	borbi	 s	novim	pravilima	
sticanja	 lojalnosti	potrošača.	Međutim,	sve	te	opasnosti	predstavljaju	 i	nove	mogućnosti	za	
učesnike	na	novim	 tržištima.	 Implikacije	virtuelnih	društava	 za	marketare	mogu	se	podeliti	
na	 pozitivne	 i	 negativne.	 Snaga	 pozitivnih	 implikacija	 virtuelnih	 zajednica	 omogućava	
kompanijama	da	ostvare	održivu	konkurentsku	prednost	(Armstrong	&	Hagel,	2000)	
	
Postavlja	 se	 pitanje	 zašto	 ljudi	 odlučuju	 da	 se	 priključe	 određenoj	 virtuelnoj	 zajednici.	

















Znanje	 i	 informacija	 su	 značajni,	 ali	 istovremeno	 i	 ranjivi	 socijalni	 resursi	 u	 virtuelnim	
zajednicama.	Veličina	 i	 uticaj	 odnosa	 sa	poznanicima	 i	 strancima	kako	bi	 se	dobile	 korisne	
informacije	 kroz	 komunikaciju	 su	 ono	 što	 virtuelnu	 zajednicu	 čini	 posebnom	 u	 odnosu	 na	
tradicionalne	društvene	zajednice	(Binik,	Cantor,	Ochs,	&	Meana,	1997).		
	
Virtuelna	 zajednica	 je	 idealno	 mesto	 za	 prikupljanje	 informacija	 od	 potpunih	 stranaca.	
Virtuelna	zajednica	nastoji	da	se	 fokusira	na	specifičnu	 temu,	a	odnosi	među	članovima	se	







Anketa	 kompanija	 Pew	 Research	 Center	 i	 The	 American	 Life	 Project	 proučavala	 je	 1426	
virtuelnih	 zajednica	 i	 zaključila	 da	 članovi	 u	 grupama	 fokusiraju	 svoje	 aktivnosti	 na	
održavanje	 informacija	unutar	 istih.	Ovo	 se	posebno	odnosi	 na	 virtuelne	 zajednice	 koje	 se	
odnose	 na	 sport,	 zabavu,	 kao	 i	 profesionalne	 grupe.	 Takođe,	 istraživanje	 pokazuje	 da	 su	
aktivni	 korisnici	 na	 internetu,	 najbolji	 potrošači	 određenog	 brenda.	 Oni	 su	 ti	 koji	 kupuju	 i	
preporučuju	brend	ukoliko	su	socijalno	povezani	sa	istim	(Horrigan,	2001).	
	
Društvene	 mreže	 su	 najpopularnije	 vrste	 onlajn	 zajednica	 koje	 koriste	 mobilne	 i	 veb	






Danas	 postoji	 veliki	 broj	 društvenih	 mreža	 koje	 variraju	 u	 odnosu	 na	 funkcionalnost	 i	
namenu.	Neke	veb-strane	i	su	namenjene	širokom	broju	korisnika	kao	što	su	najpopularnije	
društvene	mreže	Facebook,	Twitter	 i	 Instagram.	Druge	veb-strane,	kao	što	 je	LinkedIn,	više	
se	 fokusiraju	 na	 kreiranje	 i	 održavanje	 profesionalnih	 odnosa,	 najčešće	 sa	 kolegama	 iz	
industrije.	 Veb-strane	 za	deljenje	 sadržaja	 kao	 što	 su	 YouTube	 i	Flickr	koncentrisane	 su	na	
deljenje	fotografija	i	video	zapisa.	Blogovi	su	još	uvek	veoma	popularni	jer	ih	je	lako	kreirati	i	
održavati.	 Njihovi	 autori	 su	 profesionalni	 pisci,	 poznate	 ličnosti,	 ali	 i	 obični	 ljudi.	 Danas	 je	
blogosfera,	zajednica	blogova	na	određenom	geografskom	području,	postala	značajan	izvor	
javnog	mišljenja.	Postoje	čak	 i	pretraživači	 isključivo	za	blogove,	kao	što	 je	npr.	Technorati.	
Već	 nekoliko	 godina	 aktuelno	 je	 i	 mikroblogovanje,	 koje	 nudi	 ažurirane	 informacije	 u	
realnom	 vremenu	 (eng.	 real-time	 updates).	 Ovaj	 vid	 blogovanja	 se	 u	 velikoj	meri	 razvijao	
pomoću	društvene	mreže	Twitter,	koja	je	osnovana	2006.	godine.		







Sa	 porastom	 upotrebe	 društvenih	 mreža,	 korporativna	 komunikacija	 postaje	
demokratizovanija.	 Sva	 “moć”	 je	 prenesena	 sa	 marketara	 na	 pojedince	 i	 zajednice	 koje	
kreiraju,	 razmenjuju,	pišu	blogove,	 tvituju,	 itd.	Komunikacija	o	brendovima	se	dešava	 sa	 ili	
bez	 dozvole	 brenda	 o	 kojem	 se	 govori.	 Na	 kompanijama	 je	 da	 odluče	 da	 li	 će	 ozbiljno	 da	
pristupe	komunikaciji	na	društvenim	mrežama	 ili	 će	nastaviti	da	 ih	 ignorišu.	Obe	strategije	




nisu	 zainteresovani	 ili	 nisu	 u	 stanju	 da	 razviju	 strategiju	 i	 alociraju	 resurse	 kako	 bi	 kreirali	
nastup	 na	 društvenim	 mrežama.	 Kompanije	 često	 ignorišu	 ili	 propuštaju	 da	 odgovore	 na	
prilike	ili	negativne	komentare	korisnika	(Berthon,	Pitt,	McCarthy,	&	Kates,	2007).	Jedan	od	
razloga	 za	 ovakvo	 ponašanje	 je	 nedostatak	 razumevanja	 fenomena	 društvenih	mreža	 kao	







vitalnog	 značaja	 za	 čovečanstvo,	 budući	 da	 je	 sastavni	 deo	 odnosa	 poput	 ljubavi,	





Poverenje	 je	 često	 konceptualizovano	 od	 strane	 pojedinačnih	 istraživača	 u	 skladu	 sa	
njihovim	potrebama	i	specifičnim	kontekstom	oblasti	kojom	se	bave.	Detaljno	se	proučava	u	
mnogim	 disciplinama	 i	 naukama,	 ali	 svaka	 od	 njih	 ima	 svoje	 razumevanje	 koncepta,	 kao	 i	
različite	načine	da	ga	operacionalizuje.	Uprkos	tome	što	ne	postoji	 jasan	 i	konzistentan	set	










Poverenje	 je	 apstraktan	 koncept	 i	 često	 se	 koristi	 kao	 sinonim	 sa	 povezanim	 pojmovima	
poput	kredibiliteta,	pouzdanosti	ili	istinitosti.	Stoga,	definisanje	pojma	i	pravljenje	distinkcije	



















da	 se	 pouzda	 u	 partnera	 u	 situaciji	 ranjivosti.	 Kredibilitet	 i	 dobronamernost	 leže	 u	 osnovi	
poverenja	 (Doney	 &	 Cannon,	 1997;	 Ganesan,	 1994).	 Kredibilitet	 se	 odnosi	 na	 verovanje	
kupca	 u	 ekspertizu	 prodavca	 da	 uradi	 posao	 efektivno;	 dok	 se	 dobronamernost	 bazira	 na	
kupčevom	 verovanju	 u	 pozitivne	 namere	 prodavca	 (Ganesan,	 1994).	 Poverenje	 je	 stoga	
multidimenzionalni	 koncept	 koji	 uključuje	 dva	 različita	 saznanja	 koja	 se	 odnose	 na	





posmatrana	 kao	 set	 specifičnih	 verovanja	 prevashodno	 povezanih	 sa	 dobronamernošću,	














trgovinu,	 naročito	 prilikom	 ranih	 faza	 razvoja	 ove	 oblasti	 (Chang,	 Cheung,	 &	 Lai,	 2005;	




Postoje	 brojne	 studije	 o	 onlajn	 kupovini	 koje	 naglašavaju	 da	 su	 namere,	 zadovoljstvo	 i	
lojalnost	kupca	bazirane	na	poverenju	 (Ba	&	Pavlou,	2002;	Li,	Browne,	&	Wetherbe,	2006;	
Lim,	 Sia,	 Lee,	 &	 Benbasat,	 2006).	 Poverenje	 i	 drugi	 faktori	 kao	 što	 su	 dizajn	 veb-strane,	
pouzdanost,	brzina	reagovanja	zajedno	utiču	na	opšti	kvalitet	usluge	i	zadovoljstvo	korisnika	
uslugom	 koja	mu	 je	 pružena.	Nekoliko	 istraživanja	 o	motivima	 korisnika	 u	 onlajn	 kupovini	
primećuju	 da	 distributivna	 pravičnost,	 proceduralna	 pravičnost	 i	 pravičnost	 u	međusobnoj	
interakciji	 postaju	 snažni	 indikatori	 poverenja	 (Chiu,	 Lin,	 Sun,	 &	 Hsu,	 2009).	 Poverenje	 je	
takođe	važan	 faktor	 i	u	odnosima	unutar	organizacije,	a	ne	 samo	u	spoljnim	 interakcijama	




U	 današnjem	 svetu	 opterećenom	 svakodnevnim	 odlukama,	 ogroman	 broj	 ljudi	 se	 okreće	
internetu	za	savete	i	uputstva,	što	za	posledicu	ima	situaciju	u	kojoj	onlajn	informacije	imaju	
izuzetno	jak	društveni	i	lični	uticaj.	Kvalitet	informacija	i	saveta	koji	su	dostupni	onlajn	može	
značajno	 da	 varira.	 Istraživači	 su	 se	 bavili	 poverenjem	 u	 nekoliko	 izdatih	 studija	 iz	 oblasti	
onlajn	 poverenja	 (Cassell	 &	 Bickmore,	 2000;	 Olson	 &	 Olson,	 2000;	 Resnick,	 Kuwabara,	
Zeckhauser,	&	Friedman,	2000;	Yao-Hua	Tan,	2000)	 i	 internet	kredibiliteta	 (Berdichevsky	&	
Neuenschwander,	1999;	Fogg	et	al.,	2001;	Fogg	&	Tseng,	1999).	
	
Onlajn	 poverenje	 je	 teško	 postići,	 pre	 svega	 jer	 zahteva	 uspostavljanje	 uzajamnih	 veza	 u	
izmenjenom	 kontekstu	 onlajn	 sveta.	 Internet	 je	 po	 sebi	 objekat	 poverenja	 sa	 neizvesnim	
ishodima	i	uslovima	korišćenja.	Sami	korisnici	percipiraju	onlajn	svet	kao	okruženje	u	kojem	
postoji	 određena	 nesigurnost	 u	 vezi	 sa	 rizicima	 i	 rezultatima	 onlajn	 transakcija	 (Friedman,	
Khan	 Jr,	 &	 Howe,	 2000).	 Studije	 o	 otkrivanju	 ličnih	 podataka	 na	 internetu	 su	 dokazale	
postojanje	direktne	veze	između	poverenja	u	onlajn	provajdere	i	odluku	korisnika	da	otkriju	
ili	podele	 lične	podatke.	Korisnici	teže	da	prilagode	količinu	 informacija	koju	daju	o	sebi	na	
osnovu	 sopstvene	 percepcije	 rizika	 i	 poverenja	 okruženja	 na	 mreži	 (Joinson,	 Reips,	
Buchanan,	&	Schofield,	2010;	Krasnova,	Spiekermann,	Koroleva,	&	Hildebrand,	2010).	
	
Što	 se	 tiče	 veze	 između	 onlajn	 i	 oflajn	 poverenja	 i	 njenog	 efekta	 na	 otkrivanje	 ličnih	
informacija,	 istraživanja	 pokazuju	 da	 internet	 okruženje	 sa	 svojim	 implicitnim	 atributima	
(relativna	 anonimnost,	 manjak	 naznaka	 o	 ličnosti	 i	 opšta	 mogućnost	 kontrole	 sopstvenog	
okruženja)	generišu	onlajn	ponašanje	koje	 je	nezavisno	od	konvencionalnih	oflajn	obrazaca	
ponašanja	(McAlexander	et	al.,	2002).	Prema	ovom	pristupu,	strukturalni	atributi	 interneta	







u	 stvarnom	 “lice-u-lice”	 okruženju.	 Prvi	 takav	 atribut	 je	 smanjena	mogućnost	 ispoljavanja	
neverbalnih	 naznaka.	 Komunikacija	 putem	 računara	 je	 tipično	 karakterizovana	 po	
smanjenom	vizuelnom,	 čulnom	 i	 kontekstualnom	obimu	naznaka,	 kao	 što	 su	npr.	 naznake	
socijalnog	statusa,	poput	odeće;	 ili	naznaka	raspoloženja,	poput	grimasa.	Drugi	strukturalni	
atribut	 koji	 određuje	 verovatnoću	otkrivanja	podataka	 jeste	mogućnost	 kontrole	ove	vrste	




razvoja	 onlajn	 poverenja,	 što	 dalje	 vodi	 većem	 nivou	 otkrivanja	 ličnih	 informacija	 na	






satisfakcije	 korisnika	 u	 određenom	 odnosu	 (Driscoll,	 1978).	 Takođe,	 poverenje	 smanjuje	
neizvesnost	(Mayer	et	al.,	1995),	ali	može	biti	i	forma	organizacione	kontrole	(Creed,	Miles,	
Kramer,	 &	 Tyler,	 1996).	 Poverenje	 poseban	 značaj	 ima	 u	 onlajn	 okruženju,	 zbog	
implementacije	 računarski	 posredovanih	 tehnologija	 i	 brzog	 prenosa	 informacija.	 Brojna	
literatura	 o	 poverenju	 u	menadžmentu	 i	 organizaciji	 povezana	 je	 sa	 poverenjem	 unutar	 i	
preko	organizacionih	linija,	tj.	posmatra	poverenje	iz	perspektive	zaposlenih	i	organizacionih	
entiteta	 (Jarvenpaa,	 Shaw,	&	 Staples,	 2004;	 Zaheer,	McEvily,	 &	 Perrone,	 1998).	Međutim,	
navedena	 literatura	 je	 relevantna	 i	 za	 korisničku	 perspektivu	 onlajn	 poverenja,	 pre	 svega	
zato	što	poverenje	u	organizacije	i	pojedince	stoji	u	korelaciji	(Zaheer	et	al.,	1998).		
	
Iskrenost,	 konzistentnost	 i	 kompetentnost	 su	 važni	 elementi	 kako	 oflajn,	 tako	 i	 onlajn	
poverenja.	 Kada	 se	 radi	 isključivo	 o	 onlajn	 poverenju,	 definicije	 uglavnom	 ističu	




Postojeća	 literatura	 o	 poverenju	 iz	 ugla	 marketinga	 se	 primarno	 fokusira	 na	 poverenje	 u	
kontekstu	marketinga	odnosa	(eng.	relationship	marketing),	pre	svega	zato	što	se	poverenje	
percipira	 kao	 važno	 za	marketing	 strategiju	 kompanije	 (Doney	&	 Cannon,	 1997;	 Ganesan,	
1994;	 Kumar,	 1996).	 Sveobuhvatna	 studija	 poverenja	 u	 marketingu	 odnosa	 (Geyskens,	
Steenkamp,	 &	 Kumar,	 1998)	 ističe	 da	 su	 primarni	 preduslovi	 poverenja:	 neizvesnost	






okruženja,	 zavisnost,	 ishodi	 komunikacija	 i	 ekonomije;	 dok	 su	 satisfakcija	 i	 dugoročna	
orijentacija	posledice	poverenja.		
	
Prilikom	 razvoja	 poverenja,	 brendovi	 imaju	 značajnu	 ulogu.	 Ukoliko	 su	 neka	 kompanija	 ili	
proizvod	uspeli	da	postanu	brend,	 to	 samo	po	sebi	oslikava	poverenje	 i	predstavlja	 simbol	
kvaliteta	 i	 garanciju	 sposobnosti.	 Pozitivne	 posledice	 stvaranja	 i	 održavanja	 poverenja	 su	
dugoročna	saradnja	(Ganesan,	1994;	Morgan	&	Hunt,	1994).		
	
Poverenje	 je	 veoma	 važno	 kod	 prihvatanja	 novih	 tehnologija	 (Fukuyama,	 1995).	 Za	
elektronsko	poslovanje	se	vezuje	visok	nivo	nepoverenja	 (Shankar,	Urban,	&	Sultan,	2002),	
pa	 se	 kompanije	 mogu	 ponašati	 oportunistički	 na	 internetu,	 što	 čini	 njihove	 poteze	
nepredvidljivim.	 Poverenje	 je	 određeno	 prošlim	 iskustvima,	 dugoročnim	 orijentacijama,	
pozitivnim	stavom	korisnika	 i	osećajem	kontrole	 (Jarvenpaa,	Tractinsky,	&	Saarinen,	1999).	
Kvantitet,	 kvalitet,	 pravovremenost	 informacije	 i	 virtuelni	 lični	 utisci	 mogu	 da	 poboljšaju	
poverenje	 (Urban,	 Sultan,	 &	 Qualls,	 2000).	 Dayal	 (Dayal,	 Landesberg,	 &	 Zeisser,	 2003)	
predlaže	piramidu	poverenja	u	kojoj	su	bezbednost,	legitimnost	trgovca	i	ispunjenje	potreba	
ključni	podsticaji	onlajn	poverenja,	dok	su	kontrola	korisnika,	ambijent	i	ton,	kao	i	odnos	sa	
korisnicima	 –	 faktori	 diferencijacije.	 Postoje	 i	 drugi	 faktori	 koji	 utiču	 na	 onlajn	 poverenje	
poput	 pouzdanosti	 tj.	 perioda	 postojanja	 veb-strane,	 selekcija	 tema,	 postojanje	 i	
funkcionisanje	 onlajn	 zajednice,	 povezanost	 sa	 drugim	 veb-stranama,	 kvalitet	 pretraživača	
na	 samoj	 veb-strani	 i	 privatnost	 (M.	 D.	 Smith,	 Bailey,	 &	 Brynjolfsson,	 2001).	 Hoffman	 i	
saradnici	 (Hoffman	 et	 al.,	 1999)	 smatraju	 da	 su	 bezbednost	 i	 privatnost	 ključni	 podsticaji	
onlajn	poverenja.	Prema	drugim	autorima	(Shankar	et	al.,	2002)	postoje	tri	 fundamentalne	
dimenzije	 poverenja:	 pouzdanost,	 vizuelni	 osećaj	 komfora	 i	 kvalitet	 same	 kompanije.	
Jarvenpaa	 i	 saradnici	 (Jarvenpaa	 et	 al.,	 2004)	 nalaze	 da	 percepcije	 veličine	 i	 reputacije	
određuju	poverenje	u	određenu	kompaniju	u	oblasti	elektronske	prodaje.	Shankar	i	saradnici	
(Shankar	 et	 al.,	 2002)	 smatraju	 da	 potrošačke	 percepcije	 poverenja	 bivaju	 uslovljene	
karakteristikama	 veb-strane	 i	 karakteristikama	 samog	 potrošača.	 Poverenje	 tako	 određuje	
devet	osobina	veb-strana:	navigacija,	savet,	odsustvo	grešaka,	ispunjenost	sadržajem,	onlajn	
zajednica,	 privatnost,	 bezbednost,	 brend	 i	 prezentacija.	Na	 poverenje	 utiču	 i	 četiri	 faktora	
koji	 se	 tiču	 samog	potrošača:	 razumevanje	 interneta,	prethodna	 iskustva	 sa	veb-stranama,	
prethodna	iskustva	sa	onlajn	kupovinom	i	način	korišćenja	interneta.	
	
Jøsang	 i	 Pope	 ističu	 razliku	 između	 referalnog	 i	 funkcionalnog	 poverenja	 (Jøsang	 &	 Pope,	
2005).	 Referalno	 poverenje	 (eng.	 referral	 trust)	 predstavlja	 sposobnost	 da	 se	 preporuči	
dobar	cilj	ili	ciljna	grupa,	dok	funkcionalno	poverenje	(eng.	functional	trust)	predstavlja	pravu	
sposobnost	 ciljne	 grupe	 iz	 perspektive	 njenog	 direktnog	 korisnika.	 Jednostavnije	 rečeno,	
referalno	 poverenje	 je	 posredno,	 dok	 je	 funkcionalno	 poverenje	 direktno.	 Primera	 radi,	
osoba	A	upita	osobu	B	da	 joj	preporuči	pouzdanu	veb-stranu	 za	e-kupovinu.	Osoba	B	 tom	
prilikom	preporučuje	veb-stranu	C.	U	toj	interakciji,	osoba	A	ima	poverenju	u	osobu	B	da	zna	







veb-strana	 dobro	 mesto	 za	 e-kupovinu	 zbog	 njenog	 direktnog	 iskustva	 –	 u	 pitanju	 je	
funkcionalno	poverenje.	Značajan	izazov	sa	procenom	poverenja	je	uzimanje	u	obzir	pravilne	
informacije	kroz	pravilne	kanale	protoka,	odnosno	povezano	je	sa	poverenjem	u	medijume	








strane,	 Yoon	 (Yoon,	 2002)	 je	 proučavao	 poverenje	 u	 kontekstu	 donošenja	 odluka	 prilikom	
onlajn	kupovine.	Prema	rezultatima	ovog	istraživanja,	poverenje	u	veb-strane	određuje	pre	
svega	 svest	 o	 kompaniji	 i	 njenoj	 reputaciji,	 te	 upoznatost	 korisnika	 sa	 e-kupovinom	 i	
prethodni	nivo	zadovoljstva	ovom	vrstom	kupovine.	
	
Druge	 studije	 su	 istraživale	 različite	 posledice	 u	 kontekstu	 onlajn	 poverenja.	 Shankar	 i	
saradnici	 (Shankar	et	al.,	2002)	ukazuju	na	činjenicu	da	onlajn	poverenje	značajno	utiče	na	





Tokom	 godina,	 poverenje	 je	 aktuelna	 tema	 u	 brojnim	 naučnim	 radovima.	 Vremenom	 je	
razvijen	 širok	 konceptualni	 okvir	 za	 istraživanje	 onlajn	 poverenja,	 kao	 i	 za	 utvrđivanje	
njegovih	 preduslova	 i	 posledica	 u	 različitim	 kontekstima.	 Možemo	 zaključiti	 da	 onlajn	














Kada	 se	 govori	 o	 direktnom	 kontaktu	 kompanije	 i	 potrošača,	 živa	 reč	 (lična	 preporuka)	 ili	
“Worth	Of	Mouth	–	WOM”	moćno	 je	 sredstvo	komunikacije.	Gotovo	da	nema	sličnog	vida	
promocije	koji	može	da	se	meri	sa	ličnom	preporukom	koju	je	potrošač	dobio	od	prijatelja,	
porodice	 ili	 kolega.	Kada	se	 stekne	utisak	na	ovakav	način,	on	 je	veoma	uticajan	 i	njegovo	





namenjene	 drugim	 korisnicima,	 o	 vlasništvu,	 upotrebi	 ili	 karakteristikama	 određenog	
proizvoda/usluge,	 ili	 kompanije"	 (Westbrook,	 1987).	 Tokom	 godina,	 mnoge	 studije	 su	
pokazale	da	WOM	 komunikacija	 ima	veliki	 uticaj	na	 izbor	potrošača,	 kao	 i	 na	percepciju	o	
proizvodu	nakon	 izvršene	 kupovine	 (eng.	 post-purchase	 perceptions)	 (Bone,	 1995;	Hennig-
Thurau,	 Gwinner,	 et	 al.,	 2004;	 Katz	 &	 Paul,	 1955).	 Dodatne	 studije	 su	 pokazale	 premoć	





koji	 se	 postižu	 su	 veoma	 veliki.	 S	 tim	 u	 vezi,	 preduzeća	 koja	 u	 okviru	 svojih	 principa	
poslovanja	primenjuju	tehnike	savremenog	marketinga,	sve	više	vode	računa	o	obliku	WOM-
a,	 jer	 i	 pored	 korišćenja	 tradicionalnih	 i	 onlajn	 sredstava	 za	 promociju,	 veliki	 broj	 ljudi	




Ovakva	 vrsta	 promocije	 ne	 može	 da	 zameni	 ostale	 vidove	 promocije,	 niti	 može	 sama	 da	




Istraživanja	 pokazuju	 da	 nezadovoljni	 klijenti	 o	 svom	 iskustvu	 govore	 dva	 do	 tri	 puta	 više	
nego	 zadovoljni	 klijenti	 (Philip	 Kotler,	 1994).	 Međutim,	 zadovoljni	 klijenti	 nemaju	 toliku	
potrebu	da	o	svom	pozitivnom	iskustvu	pričaju	drugim	ljudima.	Postoji	veća	verovatnoća	da	
će	pozitivno	iskustvo	ovakvih	korisnika	uticati	na	dugoročnu	lojalnost	kompaniji.	Veoma	mali	











se	 92	diskusije	 odnose	na	 brendove,	 te	 stoga	navodi	 da	 kompanije	moraju	 da	 posmatraju	
WOM	 kao	 kanal	 komunikacije.	Drugi	 autori	 (Y.	 Chen	&	Xie,	 2008)	 se	 slažu,	 te	 predlažu	da	
korisnički	WOM	 bude	 element	 marketing	 miksa	 kompanija	 i	 da	 pomogne	 korisnicima	 da	
identifikuju	 proizvode	 koji	 će	 na	 najbolji	 način	 zadovoljiti	 njihove	 preferencije	 i	 uslove	
korišćenja.	 Pretpostavka	 u	 literaturi	 je	 da	 se	 WOM	 i	 klasični	 marketing	 dopunjuju	 –	
povećanje	 oglašavanja	 dovodi	 do	 povećanja	 svesti	 o	 brendu,	 a	 zatim	 i	 povećanja	WOM-a	
(Hogan,	 Lemon,	&	 Libai,	 2004;	Keller,	 2007),	 i	 obrnuto	 (Y.	Chen	&	Xie,	 2008;	Hogan	et	 al.,	
2004).	 Postoji,	 međutim,	 još	 nekoliko	 empirijskih	 istraživanja	 o	 vezama	 između	 klasičnog	
oglašavanja	 i	WOM-a.	 Jedna	 od	 pretpostavki	 koja	 je	 bila	 predmet	 istraživanja,	 su	 efekti	
oglašavanja	 na	WOM	 (Graham	 &	 Havlena,	 2007).	 Zaključci	 Graham	 i	 Havlena	 u	 vezi	 sa	
efektima	 oglašavanja	 na	 onlajn	 WOM	 su	 u	 najboljem	 slučaju	 dvosmisleni,	 jer	 u	 nekim	
kategorijama	 imaju	 pozitivne	 efekte,	 a	 u	 drugim	 negativne.	 Iako	 ovo	 deluje	 iznenađujuće,	
postoji	više	faktora	koji	mogu	doprineti	negativnim	odnosima	između	WOM-a	i	oglašavanja.	
Tome	u	prilog	 ide	 i	 istraživanje	 (Dichter,	1966)	u	kojem	se	navodi	da	oglašavanje	može	da	
smanji	interes	korisnika,	čemu	smo	mnogo	puta	i	sami	bili	svedoci.		
	
WOM	 igra	 veliku	 ulogu	 u	 formiranju	 stavova	 potrošača	 i	 njegovih	 bihejvioralnih	 navika	
(Chatterjee,	 2001;	 Chevalier	 &	 Mayzlin,	 2006;	 Kiecker	 &	 Cowles,	 2002;	 Xia	 &	 Bechwati,	
2008).	Brojna	istraživanja	ukazuju	na	činjenicu	da	WOM	komunikacija	ima	veći	značaj	i	uticaj	
od	drugih	načina	promocije	(Bickart	&	Schindler,	2001;	D.	Smith,	Menon,	&	Sivakumar,	2005;	
Trusov,	 Bucklin,	 &	 Pauwels,	 2009a)	 jer	 pruža	 pouzdanije	 i	 verodostojnije	 informacije	 od	
drugih	vrsta	promocije	(Gruen,	Osmonbekov,	&	Czaplewski,	2006).	Shodno	tome,	ova	vrsta	
komunikacije	 ima	 veći	 kredibilitet	 i	 uverljivost	 (Chatterjee,	 2001;	Godes	&	Mayzlin,	 2004).	
WOM	 je	 moćna	 forma	 komunikacije	 koja	 igra	 značajnu	 ulogu	 u	 uticaju	 na	 usvajanje	 i	
korišćenje	proizvoda	i	usluga	od	strane	potrošača	(Godes	&	Mayzlin,	2004).		
	
Na	 početku	 se	 promocija	 “od	 usta	 do	 usta”	 odnosila	 na	 razgovore	 “licem	 u	 lice”	 između	
potrošača	 i	 proizvođača	 (Chatterjee,	 2001;	 Sen	 &	 Lerman,	 2007).	 Danas,	 kada	 internet	
preuzima	 primat	 u	 komunikaciji,	 kompanije	 se	 sve	 više	 okreću	 elektronskoj	 WOM	
komunikaciji	–	eWOM-u	(Brown	et	al.,	2007;	A.	Davis	&	Khazanchi,	2008;	Godes	&	Mayzlin,	
2004).	 Promocija	 se	 više	ne	može	 zamisliti	 bez	eWOM-a	 (Godes	&	Mayzlin,	 2004;	Hennig-
Thurau,	Gwinner,	 et	 al.,	 2004;	Mayzlin,	 2006)	 i	 neki	 istraživači	 navode	da	 će	 ovakakav	 vid	
komunikacije	postati	 značajniji	 i	 uticajniji	 nego	WOM	 jer	 korisnici	 interneta	 lakše	mogu	da	
dođu	do	 velike	 količine	podataka	 i	 informacija	 koje	 su	postavili	 drugi	 korisnici	 (Chatterjee,	
2001).		







Prema	Hennig-Thurau	 i	 saradnicima	definicija	eWOM	 je	 sledeća	 „eWOM	 se	odnosi	 na	bilo	
kakvu,	 pozitivnu	 ili	 negativnu,	 izjavu	 koju	 je	 kreirao	 potencijalni,	 sadašnji	 ili	 bivši	 korisnik	
proizvoda	 ili	 usluga,	 o	 proizvodu	 ili	 kompaniji,	 kojoj	 može	 pristupiti	 veliki	 broj	 ljudi	 i	
institucija	posredstvom	 interneta“	 (Hennig-Thurau,	Gwinner,	et	al.,	 2004).	Napredak	u	veb	
tehnologiji	 je	 otvorio	 nove	 mogućnosti	 za	WOM,	 koji	 se	 ubrzo	 proširio	 na	 različite	 vrste	
medija	 na	 internetu,	 kao	 što	 su:	 imejl,	 veb-strane,	 forumi,	 društvene	 mreže,	 itd.	 eWOM	
komunikacija	prevazilazi	ograničenja	konvencijalnog	WOM-a,	 zbog	postojanja	velikog	broja	
medija	 i	 kanala	 preko	 kojih	 korisnici	mogu	da	dele	 informacije	 o	 proizvodu;	 anonimnosti	 i	




Danas,	 u	 ekspanziji	 interneta,	 eWOM	 je	 postao	 značajniji	 nego	 ikada.	 Internet	 predstavlja	





proizvod	 ili	 uslugu.	 Uspeh	 marketing	 strategije	 više	 zavisi	 od	 vremena	 koje	 je	 potrošač	
proveo	donoseći	odluku	o	kupovini,	nego	bilo	koji	drugi	faktor.	Brzina	odlučivanja	postala	je	
neizostavni	 i	 jedan	 od	 najvažnijih	 faktora	 za	 pozicioniranje	 kompanije.	 Kako	 bi	 se	 skratio	












Na	 Slici	 4	 ilustrovan	 je	 konceptualni	 model	WOM-a	 (Litvin,	 Goldsmith,	 &	 Pan,	 2008).	 U	
poslednjih	nekoliko	godina,	 raste	broj	publikacija	na	 temu	eWOM-a	 (Kawakami,	Kishiya,	&	
Parry,	 2013;	 Parry,	 Kawakami,	 &	 Kishiya,	 2012).	 Većina	 ovih	 publikacija	 fokusirana	 je	 na	
uticaj	eWOM-a	na	 stav	korisnika	 i	nameru	o	kupovini.	Chan	 i	Ngai	 (Chan	&	Ngai,	2011)	 su	
napravili	 pregled	 istraživanja	 o	 vezi	 između	eWOM-a	 i	 društvenih	mreža.	 Većina	 sadašnjih	
istraživanja	 koristi	 blogove	 (Kozinets,	 2010)	 i	 e-forume	 (Dellarocas,	 2003)	 kao	 eWOM	
platforme	 za	 svoje	 analize.	 U	 prošlosti,	 brojne	 studije	 su	 koristile	 veb	 platforme	 za	
prikupljanje	 velike	 količine	 eWOM	 informacija,	 a	 te	 informacije	 su	 se	 kasnije	 koristile	 za	





pre	kupovine	proizvoda,	pogleda	na	 internetu	komentare	 i	 iskustva	drugih	korisnika	(Adjei,	
Noble,	&	Noble,	2010;	F.	Zhu	&	Zhang,	2010).	S	obzirom	na	to	da	se	na	internetu	mogu	naći	i	




Internet	 kompanije	 često	 koriste	 nekoliko	 tipova	 eWOM	 marketing	 aktivnosti	 (Trusov,	
Bucklin,	&	Pauwels,	2009b):	
	








zajednicama	nišama	 (specijalizovanim	 zajednicama)	 koje	 dele	 interes	 o	 određenom	
proizvodu	ili	brendu	(kao	što	su	korisničke	grupe,	fan	klubovi,	forumi	i	sl.).	
	
Kako	 internet	 otvara	 ogromne	 mogućnosti	 za	 širenje	 eWOM-a,	 povećala	 se	 potreba	 za	
korišćenjem	 veb	 2.0	 aplikacija	 za	 pisanje	 i	 čitanje	 onlajn	 recenzija.	 Preporuke	 proizvoda	 i	
WOM	među	korisnicima	su	dugo	bili	interesantni	marketarima	i	istraživačima,	ali	su	se	ranija	
istraživanja	bazirala	na	interpersonalni	uticaj	korisnika	(lice	u	lice)	(Anderson,	1998;	Bearden	
&	 Etzel,	 1982;	 Lazarsfeld	 &	 Katz,	 1955;	 Rogers,	 2003).	 U	 skorije	 vreme,	 globalna	 priroda	
interneta,	stvorila	 je	medij	 za	elektronsku	WOM	komunikaciju	 između	anonimnih	korisnika	
(Gruen	et	al.,	2006).	Internet,	takođe,	omogućava	korisnicima	da	pruže	povratnu	informaciju	











Sve	 više	 korisnika	 je	 zainteresovano	 za	 proizvode	 o	 kojima	 se	 govori	 na	 blogovima,	
društvenim	 mrežama	 ili	 forumima,	 nego	 za	 one	 koje	 nalaze	 na	 tržištu,	 u	 tradicionalnoj	
sredini.	 eWOM,	 dakle,	 može	 da	 doprinese	 povećanju	 kredibiliteta	 proizvoda	 ili	 usluge	
(Bickart	 &	 Schindler,	 2001).	 Prema	 tome,	 efikasno	 prikupljanje	 i	 analiza	 ocena	 i	 stavova	
korisnika,	 može	 pomoći	 kompanijama	 da	 ostanu	 konkurentne,	 a	 takođe	 ima	 uticaj	 i	 na	
donošenje	odluka	korisnika	(Brown	et	al.,	2007).	
	
Preko	 veb	 2.0	 aplikacija	 kao	 što	 su	 blogovi,	 veb-strane	 i	 za	 veb-strane	 za	 recenzije	 (eng.	
review	 sites),	 društvene	mreže	 i	 veb-strane	 za	 instant	 dopisivanje	 (eng.	 instant	messaging	
sites),	 onlajn	 recenzije	 su	 postale	 izvor	 informacija	 za	 potrošače	 koje	 im	 pomažu	 pri	
donošenju	odluka	o	kupovini	proizvoda	ili	korišćenju	usluga	(M.	K.	O.	Lee,	Shi,	Cheung,	Lim,	
&	 Sia,	 2011).	 Korisnici	 veruju	 da	 su	 informacije	 do	 kojih	 su	 došli	 na	 ovaj	 način	 istinite,	 s	
obzirom	 na	 to	 da	 recenzije	 i	 komentari	 dolaze	 od	 samih	 potrošača	 (Dellarocas,	 2003).	
Takođe,	 korisnici	 percipiraju	ove	 informacije	 korisnim	 jer	dobijaju	 informacije	o	pozitivnim	
aspektima	 proizvoda/usluga,	 ali	 i	 onim	 negativnim,	 kroz	 neposredno	 iskustvo	 drugih	
korisnika.	Onlajn	recenzije	su	uglavnom	sveobuhvatne	i	obimne,	te	su	značajan	izvor	stavova	
korisnika	o	proizvodu	 ili	uslugama.	U	poređenju	sa	drugim	izvorima	 informacija,	kao	što	su	
knjige	 i	magazini,	 informacije	 prikupljene	 onlajn	 su	 vremenski	 podobnije.	 Takođe,	 postoje	
onlajn	 recenzije,	 koje	 postavljaju	 stručnjaci	 u	 oblasti,	 koje	 su	 pouzdane	 i	 imaju	 veliki	
kredibilitet.	Možemo	uzeti	za	primer	novu	mobilnu	aplikaciju	banke.	Korisnici	će	više	verovati	





kupovini	 kroz	 uticaj	 na	 poverenje	 korisnika	 (Chan	 &	 Ngai,	 2011).	 Poverenje	 korisnika	 se	
pokazalo	kao	značajan	faktor	koji	utiče	na	nameru	o	kupovini	(McKnight	et	al.,	2002).	eWOM	
takođe	može	uticati	na	nameru	o	kupovini	 kroz	 stvaranje	vrednosti.	 Stvaranje	vrednosti	 je	













može	 biti	 razvijeno	 na	 e-forumima,	 putem	 eWOM	 komunikacije	 od	 strane	 postojećih	
korisnika	 proizvoda	 ili	 usluga.	 Takvi	 korisnici	 daju	 svoje	 mišljenje	 ili	 ocenjuju	 ponašanje	
kompanije	u	odnosu	korisnik-prodavac.	Potencijalni	potrošači	obično	koriste	ovakave	eWOM	
informacije	 kako	 bi	 odlučili	 da	 li	 da	 veruju	 kompaniji	 i	 njenim	 proizvodima.	 Druge	 studije,	
takođe	 pokazuju	 da	 eWOM	 o	 kompaniji	 ima	 značajan	 uticaj	 na	 finalnu	 cenu	 elektronskih	
aukcija	(eng.	e-auction)	(Ba	&	Pavlou,	2002;	Yoo,	Ho,	&	Tam,	2006;	Zhou,	Dresner,	&	Windle,	
2009),	 što	 opet	 znači	 da	 eWOM	 ima	 značajan	 uticaj	 na	 nameru	 o	 kupovini.	 Većina	 ovih	
studija	analizira	uticaj	eWOM-a	koristeći	regresionu	analizu,	koja	koristi	podatke	o	evaluaciji	
kao	 nezavisnu	 varijablu,	 i	 vraća	 ih	 koristeći	 završnu	 cenu	 elektronske	 aukcije	 kao	 zavisnu	
varijablu.	 Na	 osnovu	 ove	 analize,	 zaključuje	 se	 da	 će	 korisnik,	 kada	 vidi	 veliku	 količinu	
pozitivnih	komentara	za	kompaniju	 ili	njen	proizvod,	razviti	pozitivna	očekivanja	o	kvalitetu	
proizvoda	 i	 usluga	 koje	pruža	 kompanija.	Ova	pozitivna	očekivanja	dovode	do	uverenja	da	
treba	 kupiti	 određeni	 proizvod	 od	 određene	 kompanije.	 Prema	 tome,	 poverenje	 korisnika	
prema	proizvodu	dobijeno	na	osnovu	eWOM-a,	dovodi	do	povećanja	namera	o	kupovini	(M.	
Y.	Cheung,	 Luo,	 Sia,	&	Chen,	2009;	Gefen,	Karahanna,	&	Straub,	2003;	Kim,	Ferrin,	&	Rao,	
2009),	 za	 koje	 su	 istraživači	 informacionih	 sistema	 pronašli	 empirijske	 dokaze	 kako	 bi	
potvrdili	 ovakve	 tvrdnje	 zasnovane	 na	 eksperimentalnim	 studijama	 razvijenim	 na	 teoriji	
poverenja	 (M.	Y.	Cheung	et	 al.,	 2009).	 S	druge	 strane,	 ako	potencijalni	 korisnik	primeti	da	
postoji	velika	količina	negativnih	komentara	o	kompaniji	ili	proizvodu,	on	će	razviti	negativno	
očekivanje	 o	 kvalitetu	 proizvoda	 ili	 usluge,	 što	 dovodi	 do	 redukcije	 poverenja	 prema	
proizvodu	ili	kompaniji,	a	takođe	utiče	negativno	i	na	nameru	o	kupovini.		
	
Awad	 i	 Ragowsky	 (Awad	 &	 Ragowsky,	 2008)	 takođe	 navode	 da	 kvalitet	 eWOM-a	 na	 e-
forumima	ima	pozitivan	uticaj	na	poverenje	onlajn	korisnika	prema	kompaniji,	što	doprinosi	
nameri	 o	 onlajn	 kupovini.	Marketari	 takođe	 govore	o	 uticaju	eWOM-a	 na	 različitim	onlajn	
platformama,	uključujući	veb-strane	i	onlajn	forume	(Xia	&	Bechwati,	2008),	blogove,	imejl,	




obzirom	 na	 to	 da	 se	 potrošači	 ponašaju	 kao	 osobe	 koje	 preporučuju	 proizvod,	 njihove	
recenzije	 imaju	 mogućnost	 uticaja	 na	 donošenje	 odluka	 o	 kupovini.	 Onlajn	 recenzije	
potrošača	 mogu	 delovati	 slično	 kao	 informacije	 koje	 pruža	 prodavac.	 Međutim,	 recenzije	
potrošača	nude	informacije	koje	su	relevantne	potrošačima,	dok	informacije	prodavca	nude	
informacije	 koje	 su	 više	 orijentisane	 ka	 proizvodu,	 poput:	 atributa	 proizvoda,	 tehničkih	
specifikacija	 proizvoda,	 rezultata,	 performansi,	 itd.	 Sa	 druge	 strane,	 recenzije	 potrošača	
opisuju	atribute	proizvoda	u	slučaju	korišćenja	proizvoda	iz	perspektive	korisnika.	Recenzije	
takođe	 omogućavaju	 dodatne	 informacije	 o	 atributima	 koje	 prodavci	 izbegavaju	 da	
spomenu.	Kao	osoba	koja	preporučuje,	potrošač	piše	recenzije	o	proizvodu	ili	kompaniji	na	
























Kao	 što	 je	 navedeno,	 korisnici	 u	 današnje	 vreme	 sve	 više	 koriste	 sisteme	 za	 pretraživanje	
podataka	 da	 bi	 prikupili	eWOM	 informacije	 pre	 donošenja	 odluka	 o	 kupovini	 proizvoda	 ili	
usluga.	Međutim,	velika	količina	eWOM-a	koja	je	dostupna	onlajn	predstavlja	izazov	za	ovaj	
proces	(S.-H.	Lee,	Beamish,	Lee,	&	Park,	2009).	Dodatno,	korisnici	često	ne	znaju	da	koriste	








efekte	eWOM	 komunikacije	 i	 porediti	eWOM	 sa	 drugim	oblicima	marketing	 komunikacije.	
Whitman,	pre	više	od	deset	godina,	u	svom	radu	citira	komentatora	koji	je	rekao	da	umesto	
bacanja	miliona	dolara	na	reklame	za	vreme	Superbowl-a,	onlajn	kompanije	pokušavaju	da	
privuku	 pažnju	 kroz	 mnogo	 jeftinije	 marketing	 strategije,	 kao	 što	 su	 blogovanje	 i	 eWOM	
kampanje	 (Whitman,	2006).	Važno	 je	 razumeti	da	 li	 je	eWOM	 zaista	efektivan,	 i	 ako	 jeste,	
kako	se	njegov	uticaj	može	meriti	sa	tradicionalnim	marketing	aktivnostima.	
	
Internet	 i	 tehnologija	 za	 podržavanje	 informacija	 imaju	 mogućnost	 da	 duboko	 utiču	 na	
proces	 pretrage,	 uključujući	 i	 količinu	 informacija	 koja	 se	 traži,	 tip	 informacija	 i	 značaj	
prikupljenih	 informacija	 (Bakos	 &	 Brynjolfsson,	 2000;	 Kulviwat,	 Guo,	 &	 Engchanil,	 2004).	
Internet	i	onlajn	kompanije	pomerili	su	tržište	od	kompanije	ka	potrošaču.	Ranije	studije	na	
temu	 značaja	 informacija	 za	 korisnika,	 koje	 kombinuju	 ekonomske,	 bihevijarolane,	 i	
društvene	 uticaje,	 podržavaju	 evaluaciju	 vrednosti	 informacija	 usmerenu	 na	 korisnika	
(Raban,	2007).	Pojam	evaluacije	informacija	usmerene	na	korisnika	je	povezan	sa	eWOM-om	
zbog	 obima	 informacija	 generisanih	 od	 strane	 korisnika	 koje	 umnogome	 otežavaju	
korisnicima	da	determinišu	njihovu	vrednost.		
	
Internet	 je	 povećao	 broj	 informacija,	 uključujući	 i	 količinu	 WOM-a.	 Korisnici	 sve	 više	 i	
spretnije	 koriste	 internet	 za	 prikupljanje	 informacija,	 što	 znači	 da	 će	 kompanije	morati	 da	
razvijaju	 optimalne	 strategije	 za	 dostavljanje	 informacija	 kroz	 komercijalne	 i	 društvene	
kanale.	U	skladu	sa	napretkom	onlajn	 tehnologija,	veoma	 je	važno	da	kompanije	 razumeju	
vrednost	eWOM-a	u	odnosu	sa	potrošačima.	Takođe,	neophodno	je	da	kompanije	razumeju	
da	 je	 eWOM	 produžetak	 WOM-a,	 ali	 istovremeno	 i	 specifičan	 fenomen	 sa	 sopstvenim	
društvenim	implikacijama	(Steffes	&	Burgee,	2009).	
	
Bez	 obzira	 na	 formu	WOM-a,	 fokus	 komunikacije	 je	 uvek	 deljenje	 informacija	 u	 vezi	 sa	
iskustvom	korisnika	o	proizvodu	ili	usluzi.	 Istraživanja	pokazuju	da	se	potrošači	oslanjaju	na	







(Murray,	 1991).	 Uprkos	 fundamentalnim	 sličnostima	 između	WOM-a	 i	 eWOM-a,	 postoje	 i	
značajne	razlike	među	njima.	Prvo,	WOM	je	personalna	konverzacija	između	ljudi,	eWOM	je	
konverzacija	gde	 su	primalac	 i	pošaljilac	poruke	 razdvojeni	 vremenom	 i	prostorom.	Drugo,	
WOM	 je	proces	podele	 informacija	 između	dvoje	 ili	više	 ljudi,	dok	 je	eWOM	podela	putem	
tehnologije	i	može	da	dosegne	do	miliona	drugih	korisnika	posredstvom	internet	(Dellarocas,	
2003).	Treće,	 tradicionalni	WOM	polazi	od	pošaljioca	koji	 je	poznat	primaocu	poruke,	 te	 je	
kredibilitet	 informacije	 takođe	 poznat.	 Elektronska	 priroda	 eWOM,	 u	 najvećem,	 broju	
slučajeva,	 onemogućava	 primaocu	 poruke	 da	 sudi	 o	 kredibilitetu	 poruke,	 jer	 u	 najvećem	
broju	slučajeva,	ne	zna	ništa	o	pošiljaocu	poruke.	Deljenje	tradicionalnog	WOM-a,	zasniva	se	
na	 altruističkoj	 prirodi	 pošiljaoca	 informacije,	 pri	 čemu	 je	 on	ubeđen	da	 će	 poruka	biti	 od	
pomoći	primaocu.	U	prilog	ubeđivačkoj	prirodi	WOM-a	ide	činjenica	da	potrošači	više	veruju	
komunikaciji	 sa	 drugim	 ljudima	 nego	marketarima	 (Goldsmith	 &	 Horowitz,	 2006).	 Priroda	





Kroz	 eWOM	 korisnici	 kompanijama,	 ali	 i	 drugim	 korisnicima,	 daju	 povratnu	 informaciju	 o	
njihovim	 proizvodima	 i	 uslugama.	 Onlajn	 povratna	 sprega	 ili	 informacija	 (eng.	 feedback),	
poznata	i	kao	sistem	reputacije	(Resnick	et	al.,	2000),	koristi	dvosmernu	komunikaciju	kako	
bi	 veštački	 upravljala	 ogromnom	 mrežom	 WOM	 komunikacije	 gde	 korisnici	 razmenjuju	
mišljenja	 i	 iskustva	 o	 raznim	 temama	 kao	 što	 su	 kompanije,	 proizvodi,	 usluge	 ili	 svetske	
aktuelnosti.	Na	primer,	kao	što	je	u	radu	već	navedeno,	Epinions.com	ohrabruje	korisnike	da	
ocenjuju	 bilo	 kakvu	 vrstu	 industrije	 (telefoni,	 hoteli,	 vazduhovne	 kompanije,	 itd.).	 Internet	
Movie	Data	Base	(IMDB)	i	Moviefone.com	su	veb	strane	putem	kojih	korisnici	mogu	postaviti	
svoje	 komentare	 o	 filmovima,	 zajedno	 za	 profesionalnim	 recenzijama,	 a	 Yelp	 i	



















ostaviti	 posledice	 na	 brend.	 Onlajn	 feedback	 korisnika	 može	 pomoći	 organizaciji	 da	 bolje	
razume	 reakcije	 potrošača.	 Takođe,	 korisnički	 feedback	 na	 internetu	 može	 otkriti	
kompanijama	informacije	o	konkurentskim	kompanijama.	Korisnički	feedback	može	pomoći	
organizacijama	 da	 provere	 svoje	 dobavljače;	 može	 služiti	 kao	 garancija	 da	 će	 dobavljači	
ispuniti	obaveze	navedene	u	ugovoru	jer	 im	od	toga	zavisi	reputacija.	Feedback	mehanizmi	





Jedan	 vid	 elekronske	 lične	 preporuke	 (eng.	 Electronic	 Word-of-Mouth,	 eWOM)	 su	 onlajn	
saveti	 i	 preporuke,	 koji	 su	 bitno	 promenili	 način	 na	 koji	 korisnici	 traže	 informacije	 koje	








Kredibilitet	 onlajn	 saveta	 je	 veoma	 važna,	 a	 saveti	 sa	 visokim	 stepenom	 kredibiliteta	







Istraživanje	 sprovedeno	 u	 ovom	 radu	 ispituje	 kakav	 uticaj	 vodi	 ka	 preuzimanju	 određenih	
akcija	 zasnovanih	 na	 savetima	 dobijenim	putem	 blogova.	 Hipoteze	 koje	 će	 biti	 testirane	 u	
radu	proizilaze	iz	teorije	prihvatanja	(TAM)	i	informacionog	uticaja.		
	



















može	 biti	 tacitno	 ili	 eksplicitno,	 proceduralno	 ili	 deklarativno,	 socijalno,	 pragmatično	 ili	
dvosmisleno	(Nonaka,	1994).	
	
U	većini	 slučajeva	prihvatanje	 informacija	 je	 efektivnije	 ukoliko	 se	 dešava	 u	 ličnom	nego	u	













sprovedu	 određenu	 akciju.	 Prema	 teoriji	 razumne	 akcije	 (eng.	 TRA-Theory	 of	 reasonable	
acton)	 (Ajzen	&	 Fishbein,	 1975)	 i	njenom	 derivatu	 –	modelu	 prihvatanja	 tehnologije	 (eng.	
Technology	 Acceptance	 model	 –	 TAM)	 (F.	 D.	 Davis,	 1989),	 ljudi	 oblikuju	 namere	 u	 pravcu	
prihvatanja	određenog	ponašanja	ili	tehnologije	na	osnovu	posledica	ovakvog	prihvatanja	ili	
procene	 	posledica	koje	proizilaze	 iz	prihvatanja.	 Informaciono	zasnovan	pogled	na	transfer	
znanja	polazi	od	pretpostavke	da	na	 isti	način	na	koji	 ljudi	 formiraju	namere	ka	prihvatanju	




Kada	 je	 reč	o	prihvatanju	 saveta,	 od	 ključne	 važosti	 je	 percipirana	 korisnost	 saveta.	Teorija	
„socijalne	 zaraze“	 (eng.	 social	 contagion	 theory)	 ističe	 relevantnost	 stimulusa	 kao	 važnu	
determinantu	prihvatanja	saveta	(Kiesler	&	Sproull,	1982).	U	ovom	kontekstu,	ocena	saveta	i	






proces	prihvatanja	može	 se	 tumačiti	 kao	oblik	 informacionog	uticaja,	 gde	 su	pojedinci	pod	
uticajem	 informacija	 koje	dobijaju	od	drugih	kroz	procenu	koliko	 su	 te	 informacije	koristan	
dokaz	realnosti	(Eagly	&	Chaiken,	1993).	
	











različite	pojedince	 i	u	 različitim	kontekstima.	Prema	ELM-u,	u	 različitim	situacijama,	 različiti	
primaoci	 informacija	 razlikovaće	 se	 u	 načinu	 njihove	 kognitivne	 obrade	 poruke,	 a	 ove	
varijacije	 u	 verovatnoći	elaboracije	 imaće,	 između	 ostalih	 fakora,	 uticaj	 na	 uspeh	 pokušaja	
uticaja	na	prihvatanje	te	informacije.	
	




• Ljudi	 formiraju	 namere	 u	 vezi	 sa	 prihvatanjem	 tehnologije	 na	 osnovu	 uverenja	 o	
posledicama	 prihvatanja	 i	 njihovoj	 proceni	 ovih	 posledica.	 Faktori	 koji	 utiču	 na	
prihvatanje	tehnologije	mogu	biti	primenjeni	za	razumevanje	prihvatanja	saveta;	
• Percepcija	 u	 vezi	 korisnosti	 primljenog	 saveta	 bi	 trebala	 da	 predvidi	 nameru	u	 vezi	
prihvatanja	tog	saveta.	




ne	objašanjava	 sam	proces	uticaja	na	 sadržaj	 poruke	 (npr.	 kada	 konsultant	primi	 savet	od	
kolega	mejlom,	koji	aspekti	poruke	u	većoj	 ili	manjoj	meri	utiče	na	prihvatanje	tog	saveta?	
Kako	 ista	 poruka	 na	 različite	 načine	 utiče	 na	 različite	 ljude?	 Koje	 osobe	 ignorišu	 kvalitet	




imaju	 za	 svrhu	 da	 budu	 uverljive.	 Prema	 ELM	 modelu,	 u	 različitim	 situacijama,	 različiti	
primaoci	 poruke	 će	 se	 razlikovati	 po	 meri	 u	 kojoj	 kognitivno	 obrađuju	 (eng.	 elaborate)	
poruku,	a	ove	varijacije	u	obrađivanju	poruke	utiču	na	uspeh	prihvatanja	poruke,	zajedno	sa	
drugim	faktorima.		













perifernu	 rutu	 (Tabela	 1).	 U	 centralnoj	 ruti,	 primaoci	 pažljivo	 razmatraju	 argumente	
predstavljene	u	poruci.	
	




































Prema	 ELM	 modelu,	 kada	 je	 pojedinac	 u	 mogućnosti	 i	 ima	 želju	 da	 kognitivno	 obrađuje	
poruku,	 kvalitet	 argumenta	 uticaće	 na	 stepen	 prihvatanja	 saveta	 ili	 preporuke.	 Kada	
pojedinac	nije	sposoban/ne	želi	da	obradi	argumente	predstavljene	u	poruci,	periferna	ruta	
imaće	 ključnu	 ulogu	 u	 procesu	 uticaja.	 Prema	 istraživanju	 (Sussman	 &	 Siegal,	 2003),	 na	
pojedince	 koji	 se	 nalaze	 na	 perifernoj	 ruti,	 od	 uticaja	 mogu	 biti	 privlačnost	 izvora,	
dopadljivost	ili	kredibilitet.	
	
Pretpostavlja	 se	 da	 kada	 su	 primaoci	 poruke	 u	 velikoj	 meri	 uključeni	 u	 temu	 poruke,	
kredibilitet	 izvora	 ima	 manji	 uticaj	 na	 primaoca,	 jer	 pojedinci	 detaljno	 obrađuju	 sadržaj	
poruke.	 Kada	 pojedinci	 nisu	 informisani	 o	 temi	 poruke,	 kredibilitet	 izvora	 ima	 uticaj	 na	
ponašanje.	
	














perifernoj	 ruti	 (npr.	 kredibilitet	 izvora)	 pri	 oceni	 onlajn	 saveta.	 Pored	 toga,	 stepen	 uticaja	
ovih	signala	zavisiće	od	dve	varijable:	uključenost	i	ekspertiza.	











Prethodno	 iskustvo	 primaoca	 poruke	 utiče	 na	 verovatnoću	 obrade	 (eng.	 elaboration	
likeliness),	uticajem	na	sposobnost	primaoca	da	obrađuje	(veći	stepen	prethodnog	znanja	o	
temi	 poruke	 povećaće	 kvantitet	 i	 dubinu	misli	 i	 sposobnost	 razumevanja,	 što	 će	 povećati	









primaoca	 (relevantnost/važnost	 teme	 za	 primaoca),	 podstiče	 veću	 obradu	 poruke	 (eng.	
elaboration	likeliness)	(Petty	et	al.,	1981).	
	
Kredibilitet	 izvora	 prema	 Hovland-u	 (Hovland,	 1951)	 može	 se	 meriti	 kroz	 kompetencije-
eksperiza	 i	 ekspertnost	 i	 pouzdanost	 (trustworthiness)	 –	 karakter	 i	 integritet	 izvora.	 Na	
internetu,	 percepcija	 o	 kredibilitetu	 izvora	 predstavlja	 važnu	 ulogu	 u	 proceni	 kognitivnog	
autoriteta	 (Rieh	&	 Belkin,	 1998).	 Kredibilitet	 ima	 ulogu	 periferne	 akcije	 u	 uslovima	manje	
verovatonoće	obrade.	
	
ELM	 omogućava	 procenu	 relativnog	 uticaja	 različitih	 faktora	 na	 prihvatanje	 informacija	 u	
različitim	 nivoima	 verovatnoće	 obrade	 informacija,	 ali	 se	 ne	 bavi	 korisnošću	 informacija	 u	
procesu	 uticaja.	 U	 kontekstu	 prihvatanja	 informacija,	 korisnost	 informacija	 može	 biti	
medijator	između	ishoda	uticaja	i	konstrukta	kvaliteta	argumenta	i	kredibiliteta	izvora.	TAM	






kojeg	korisnici	dele	pozitivna	 i	negativna	 iskustva	 (Boush	&	Kahle,	2002;	Hu,	 Liu,	&	Zhang,	
2008).	Ovakav	 vid	 povratne	 informacije	 od	 uticaja	 je	 na	 ponašanje	 čitaoce	 koji	 na	 osnovu	
toga	 formiraju	 svesnost	o	proizvodu,	uverenja,	 stavove,	namere	o	 kupovini	 i	 druge	odluke	
koje	su	u	vezi	sa	kupovinom	(Hennig-Thurau,	Walsh,	&	Schrader,	2004).	
	






Kredibilitet	 poruke	 od	 velikog	 je	 značaja	 u	 komunikacionim	 istraživanjima.	 Kredibilitet	 se	
može	 definisati	 kao	 uverenje	 ili	 karakteristika	 koja	 čini	 da	 ljudi	 veruju	 nekome	 ili	 nečemu	
(Wathen	&	Burkell,	2002).	Savet	koji	se	smatra	kredibilnim	je	onaj	kojem	se	može	verovati,	




na	 kredibilitet	 onlajn	 saveta	 sa	 teoretskog	 stanovišta	 ostaje	 nedovoljno	 istražen.	 U	
tradicionalnom	 kontekstu	 prihvatanja	 znanja	 u	 organizacijama	 utvrđeno	 je	 da	 su	 primarni	
faktori	 informacionog	 uticaja	 u	 organizacijama,	 kvalitet	 argumenta	 i	 kredibilitet	 izvora	
(Sussman	&	 Siegal,	 2003).	 Imajući	 u	 vidu	 široku	 zastupljenost	 onlajn	 saveta	 na	 blogovima,	
korisnici	 najverovatnije	 neće	 čitati	 svaki	 savet	 kako	 bi	 pojedinačno	 ocenili	 kvalitet	
argumenata.	 Umesto	 toga,	 korisnici	 se	 često	 oslanjaju	 na	 određene	 informacione	 signale	
(eng.	information	cues),	koji	im	sugerišu	koje	savete	je	potrebno	detaljnije	čitati.		
	
Interesantno	 je	 poređenje	 uspostavljanja	 kredibiliteta	 u	 stvarnom	 i	 onlajn	 svetu.	 Dok	




Računarstvo	 u	 oblaku	 (eng.	 Cloud	 Computing)	 transformisalo	 je	 način	 na	 koji	 organizacije	
funkcionišu	i	dodaju	vrednost	operacionom	menadžmentu	i	računarstvu	usluga.	Istraživači	su	











nude	različite	modele	za	razvoj	 i	prodaju	računarstva	u	oblaku	 i	proizvode	koji	 se	na	njega	
odnose.	






Pojam	 računarstvo	 u	 oblaku	 (eng.	 Cloud	 Computing)	 podrazumeva	 i	 aplikacije	 koje	 su	
razvijene	kao	usluge	preko	interneta,	ali	i	hardvere	i	softver	sistema	u	centrima	podataka	koji	
ove	usluge	pružaju.	Kada	je	oblak	dostupan	široj	javnosti,	govori	se	o	javom	oblaku;	privatni	
oblak	 je	 termin	 koji	 se	 odnosi	 na	 interne	 centre	 podataka	 organizacije	 koji	 nisu	 dostupni	
javnosti	(Armbrust	et	al.,	2009).		
Većina	 literature	koja	 se	odnosi	na	oblak,	definiše	okvir	 računarstva	u	oblaku	kao	servisno	
orijentisanu	arhitekturu	(eng.	Service	Oriented	Architecture	-	SOA)	koja	nudi	tri	vrste	usluga:	
1)	 infrastruktura	 kao	usluga	 (IAAS),	 2)	 platforma	kao	usluga	 (PAAS)	 i	 3)	 softver	 kao	usluga	
(SAAS)	(Foster,	Zhao,	Raicu,	&	Lu,	2008).	





infrastrukturi	 oblaka.	 Ove	 aplikacije	 su	 dostupne	 kroz	 veb	 pregledač	 (web	 browser),	 npr.	
imejl	zasnovan	na	vebu,	ili	programski	interfejs.		
SAAS	 je	 „softver	 na	 zahtev“	 i	 uglavnom	 se	naplaćuje	po	osnovu	 koriščenja,	 pretplatom	na	
korišćenje	aplikacije.	U	okviru	SAAS	modela,	provajderi	oblaka	instaliraju	i	pokreću	softver	za	
aplikacije	 u	 oblaku,	 a	 korisnici	 oblaka	 pristupaju	 softveru	 iz	 klijenata	 na	 oblaku.	 Korisnici	
oblaka	 ne	 upravljaju	 infrastrukturom	 oblaka	 i	 platformom.	 Ovo	 eliminiše	 potrebu	 za	
instalacijom	 i	 pokretanjem	 aplikacija	 na	 sopstvenom	 računaru	 korisnika,	 što	 olakšava	
održavanje	i	podršku.	Aplikacije	u	oblaku	razlikuju	se	od	drugih	aplikacija	po	prilagodljivosti	
koja	može	 biti	 postignuta	 kloniranjem	 zadataka	 na	 više	 virtuelnih	mašina	 u	 vremenu	 koje	
prati	promene	u	zahtevima	u	radu	(Hamdaqa,	Livogiannis,	&	Tahvildari,	2011).	
	 	








U	 vremenu	 u	 kojem	 sve	 informacije	 slobodno	 kruže	 internetom,	 gde	 su	 oflajn	 interakcije	
smanjene	na	minimum,	a	internet	komuniciranje	među	ljudima	dostiglo	istorijski	maksimum,	
kompanije	 su	 angažovane	 na	 pronalaženju	 odgovora	 na	 pitanja	 kako	 dobiti	 pozitivne	







definišu	 adekvatan	 iznos	 materijalne	 nadokane	 za	 blogere	 i	 druge	 influensere	 koji	
organizovano	promovišu	njihov	brend,	najavljuju	inovacije,	nove	proizvode	i	druge	aktivnosti	
značajne	za	taj	brend.		
S	druge	strane,	primetan	 je	 i	 izvestan	broj	korisnika	 interneta	koji	zagovaraju	neku	 ideju	 ili	





kako	 bi	 mogla	 da	 usmeri	 svoju	 pažnju	 ka	 evaluaciji	 kvaliteta	 i	 značaja	 samog	 sadržaja,	 u	

















BeeShaper	 SAAS	 platforma	 analizira	 afinitete	 influensera	 koji	 su	 se	 registrovali	 putem	
platforme	(individualni	korisnici	BeeShaper-a	se	nazivaju	Shaper-i)	i	na	taj	način	omogućava	
povezivanje	 kompanija	 sa	 potencijalnim	 internet	 promoterima	 njihovog	 brenda.	 Shaper-i	
prema	svojim	interesovanjima,	a	na	osnovu	kompleksnog	profilisanja	koje	je	u	pozadini	ove	




koji	 na	 najadekvatniji	 način	 mogu	 preneti	 poruku	 kompanije	 na	 internetu,	 dele	 svoje	
mišljenje	 o	 kampanji	 ili	 brendu	 putem	 ličnih	 naloga	 na	 društvenim	 mrežama	 poput	
Facebook-a	 i	 Twitter-a,	 ali	 i	 putem	 imejla,	 blogova,	 Vibera	 i	 sličnih	 servisa,	 za	 unapred	
definisanu	 i	 standardizovanu	 finansijsku	nadoknadu.	 Softverom	 je	definisano	9	 kategorija	 i	
215	podkategorija	u	okviru	kojih	se	Shaper-i	klasteruju.	Na	osnovu	postignutih	 i	 softverom	
precizno	izmerenih	rezultata	u	određenoj	kampanji,	Shaper-i	su	plaćeni	za	svoje	aktivnosti.	
Na	 Slici	 6	 je	 prikazan	 BeeShaper	 algoritam	 kojim	 je	 definisano	 na	 koji	 način	 funkcioniše	
eWOM	SAAS	platforma.	
 















BeeShaper	 istovremeno	koriste	registrovani	 individualni	 i	 registrovani	korporativni	korisnici	
(eng.	 multi-sided	 platform).	 Individualni	 internet	 korisnik	 (U),	 registracijom	 na	 internet	





u	 komunikacijskim	 i	 oglašivačkim	 aktivnostima	 u	 okviru	 pojedinačnih	 eWOM	 kampanja,	
prethodno	 testiraju	 interesantnost	 marketinške	 kampanje	 (Testiranje	 Interesantnosti	
Marketinških	 kampanja	 -	 TIM)	 sa	 kojom	 je	 korporativni	 korisnik	 (C)	 aplicirao	 na	 platformi.	
Korporativni	 korisnik	 sa	 svojom	 aktuelnom	 kampanjom	 ili	 komunikacijskim	 zadatkom,	
aplicira	na	servisu	definišući	očekivane	rezultate	–	outcomes	(O)	u	odnosu	na	unapred	zadate	
poslovne,	komunikacijske	i	oglašivačke	ciljeve,	budžet	i	željeno	trajanje	organizovane	eWOM	
kampanje.	 Ukoliko	 je	 kampanja	 potvrđena	 kao	 vredna	 deljenja	 od	 strane	 verifikovanih	
individualnih	 korisnika	 (TIM),	 nakon	 procesa	 softverske	 obrade	 (BeeStorm),	 kampanja	 se	
prosleđuje	 i	 ostalim	 regularnim	 (RU)	 korisnicima	 BeeShaper	 SAAS	 platforme	 na	 deljenje	 i	
promociju	 u	 okviru	 njihove	 individualne	 baze	 internet	 konekcija,	 odnosno	 prijatelja	 i	
pratilaca	na	društvenim	mrežama.	Na	takav	način,	šireći	se	kroz	manje	grupe	i	 individualne	
društvene	 krugove,	 kampanja	 postaje	 viralna	 dosežući	 do	 šire	 publike	 na	 internetu.	
Kampanja	 koja	 ne	 prođe	 testiranje	 verifikovanih	 korisnika	 (VU)	 ne	može	 biti	 promovisana	
putem	BeeShaper	SAAS	internet	platforme.	
Predmetno	 istraživanje	 u	 ovom	 radu	 sprovedeno	 je	 u	 okviru	 Beeshaper	 SAAS	 platforme.	
Intervjui	 sa	 mišljenjima	 najuticajnijih	 blogera	 su	 sprovedeni	 u	 okviru	 baze	 podataka	
navedene	platforme.	Upitnik	je	prosleđen	krajnjim	korisnicima	blogova	(čitaocima),	koji	su	u	
prošlosti	prihvatili	određeni	savet	sa	bloga.	 	







Predmetno	 istraživanje	 sprovedeno	 je	 u	 cilju	 utvrđivanja	 uticaja	 saveta	 dobijenih	 na	
blogovima	 na	 pojedince.	 U	 radu	 su	 razvijene	 i	 testirane	 hipoteze	 zasnovane	 na	 teoriji	
prihvatanja	(eng.	Technology	Aceptance	Model,	TAM)	(F.	D.	Davis,	Bagozzi,	&	Warshaw,	1989)	










ruta	 obrade	 informacija.	 Prema	 ELM-u,	 ljudi	 poruku	 ne	 obrađuju	 uvek	 na	 osnovu	
argumenata.	Umesto	toga,	oni	se	naslanjaju	i	na	perifernu	rutu.	Za	razliku	od	centralne	rute	
(kvalitet	 argumenta),	 periferne	 rute	 su	 kontekstualno	 okrenute	 ka	 komunikacionom	




















pojedinca	 ka	 poruci	 kroz	 pažljivo	 razmatranje	 koristi	 koje	 su	 predstavljene	 argumentom.	
Poruka	koja	 ima	 jače	argumente	bi	 trebalo	da	proizvede	pozitivnije	odgovore	 (Petty	et	al.,	







H2	 Što	 je	veći	percipirani	kredibilitet	 izvora	poruke,	 to	 je	veća	percepcija	o	korisnosti	
saveta.	
H3	 Saveti	koji	deluju	kao	da	prenose	 informacije	većeg	stepena	korisnosti	 imaće	veći	

















Konzistentnost	 saveta	odnosi	 se	na	 stepen	u	 kojem	su	 informacije	 konzistentne	 sa	drugim	
savetima	 koje	 je	 moguće	 pronaći	 na	 blogovima.	 Ranija	 istraživanja	 pokazuju	 značaj	
konzistensti	 u	 prihvatanju	 znanja	 u	 onlajn	 okruženju	 (Zhang	 &	 Watts,	 2004).	 Pojedinci	






procenjuju	 poruku	 na	 osnovu	 informacija	 na	 kojima	 se	 poruka	 zasniva,	 a	 koje	 porede	 sa	





Prema	ELM-u,	 stepen	uticaja	 centralne	 ili	 periferne	 rute	 zavisi	 od	 sposobnosti	 i	motivacije	
primaoca	(Sussman	&	Siegal,	2003;	Zhang	&	Watts,	2004).	






Dakle,	 za	 ove	 grupe	 se	 pretpostavlja	 da	 će	 procenjivati	 poruku	 na	 osnovu	 kvaliteta	
argumenta	(Sussman	&	Siegal,	2003).	












H10a	 Efekat	 kvaliteta	 argumenta	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 je	 za	 korisnike	 sa	 većim	
nivoom	ekspertize.	
H10b	 Efekat	 kvaliteta	 argumenta	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 je	 za	 korisnike	 sa	 većim	
nivoom	uključenosti.	






Kada	 primaoci	 nisu	 sposobni	 ili	 motivisani	 da	 razmotre	 informacije,	 periferne	 rute	 se	
smatraju	 važnijim	u	 formiranju	njihove	procene.	 Ljudi	 koji	 nemaj	dovoljan	nivo	ekspertize,	
jednostavno	nisu	u	stanju	da	procene	kvalitet	poruke.	Slično	tome,	 ljudi	koji	nisu	uključeni	
nemaju	motivaciju	da	kognitivno	procenjuju	poruku	do	detalja.		
H8a	 Efekat	 kredibiliteta	 izvora	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 je	 za	 korisnike	 sa	 manjim	
nivoom	ekspertize.	
H8b	 Efekat	 kredibiliteta	 izvora	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 je	 za	 korisnike	 sa	 manjim	
nivoom	uključenosti.	
Takođe,	u	 radu	 su	 ispitani	 efekti	medijacije	 kredibiliteta	 saveta	 i	 korisnosti	 saveta,	 između	

















nedovoljno	 istražena	 tema	 uticaja	 lične	 preporuke	 u	 onlajn	 okruženju	 detaljno	 ispitala.	
Mešovita	 metoda	 istraživanja	 podrazumeva	 sakupljanje,	 analizu	 i	 kombinovanje	
kvantitativnih	 i	 kvalitativnih	 metoda	 u	 jednoj	 studiji	 kako	 bi	 se	 odgovorilo	 na	 istraživački	
problem	 na	 najbolji	 način	 (Creswell	 et	 al.,	 2008).	 Mešovita	 metoda	 primenjuje	 se	 kada	
kombinovanje	metoda	 istraživanja	 pomaže	 boljem	 razumevanju	 istraživačkog	 pitanja	 nego	
što	bi	to	uradile	pojedinačne	metode.	
Kvantitativni	 podaci	 omogućavaju	 statističku	analizu	 i	 pokazuju	 trendove,	pokrivajući	 veliki	
broj	 ispitanika.	 Kvalitativni	 podaci,	 kao	 što	 su	 podaci	 dobijeni	 intervjuima,	 pružaju	 uvid	 u	
mišljenja	 ispitanika,	 često	 i	 sa	 različitih	 gledišta.	 Kombinacijom	 obe	 metode,	 dobija	 se	
„kompleksna“	slika	o	fenomenu	koji	se	proučava	(Miles	&	Huberman,	1994).	
Za	 anketu	 su	 bili	 neophodni	 odgovori	 korisnika	 blogova	 koji	 su	 nekad	 prihvatilii	 savet	 sa	
bloga.	 Samim	 tim	 je	 u	 deljenju	 upitnika	 na	 blogovima	 korišćena	 metoda	 grudve	 snega	 –	






• IPo4:	 Da	 li	 je	 moguće	 razviti	 SAAS	 model	 koji	 će	 iskoristiti	 sve	 prednosti	






Prva	 faza	 istraživanja	 podrazumevala	 je	 slanje	 strukturiranog	 upitnika	 individulalnim	
korisnicima	interneta	koji	putem	bloga	imaju	sposobnost	vršenja	uticaja	na	odluke	i	stavove	
drugih	 individualnih	 korisnika	 interneta	 (influenseri),	 koji	 su	 i	 registrovani	 korisnici	








Cilj	 kvalitativnog	 istraživanja	 bio	 je	 ispitivanje	 mišljenja	 i	 stavova	 influensera	 o	 procesu	
prihvatanja	saveta	dobijenih	iz	blog	postova,	kao	i	strategija	koje	oni	sprovode	kako	bi	saveti	
koje	 daju	 kod	 čitalaca	 doveli	 do	 promena	 u	mišljenju	 ili	 ponašanju.	 Upitnik	 za	 influensere	
sastojao	 se	 iz	 pitanja	 otvorenog	 tipa.	 Nakon	 prikupljanja	 odgovora,	 izvršena	 je	 njihova	
kategorizacija	radi	lakšeg	uvida	u	obrasce	koji	se	javljaju	u	odgovorima.	
U	drugoj	fazi	influenseri	su	upitnik	za	korisnike	blogova	(Prilog	1)	podelili	sa	svojim	čitaocima,	
pozivajući	 ih	 da	 učestvuju	 u	 istraživanju.	 Poziv	 za	 istraživanje	 distribuiran	 je	 i	 putem	
društvenih	mreža.	U	kvantitativnom	delu	istraživanja	učestovalo	je	ukupno	356	ispitanika.	
Podaci	 dobijeni	 na	 osnovu	 upitnika	 korišćeni	 su	 za	 proveru	 adekvatnosti	 predloženog	
modela.	 Upitnik	 je	 pre	 samog	 zadavanja	 prošao	 kroz	 testiranje	 njegovih	 mernih	






Prilikom	 obrade	 podataka	 korišćeni	 su	 statistički	 softver	 IBM	 SPSS	 Statistics	 21	 i	 Amos	
Graphics	 21,	 dok	 su	 za	 opis	 podataka	 korišćene:	 frekvence,	 procentni	 račun,	 Fišerov	 test	
(Fisher's	 exact	 test),	 t-test,	 konfirmativna	 faktorska	 analiza	 i	 regresija	 na	 faktorskim	
skorovima.	
U	 radu	 je	 korišćen	 prigodan	 uzorak,	 elementi	 u	 uzorku	 birani	 su	 na	 način	 koji	 pogoduje	
istraživaču,	pri	čemu	je	iskustvo	istraživača	i	ekspertski	nivo	poznavanja	populacije	pozitivno	
uticao	na	tok	analize.	 	

















Kada	 je	u	pitanju	 relevantnost	 tradicionalnih	načina	oglašavanja	u	današnjem	svetu,	nešto	
više	 od	 polovine	 (56%)	 ispitanih	 influensera	misli	 da	 su	 procesi	 tradicionalnog	 oglašavanja	
prevaziđeni,	dok	nezanemarljiv	broj	njih	(32%)	misli	da	nisu	(Tabela	2).	U	prilog	argumentu	
koji	 govori	 o	 prevaziđenosti,	 influenseri	 navode	 da	 je	 „internet	 oglašavanje	 znatno	 ispred	
tradicionalnih	 načina	 oglašavanja	 kada	 se	 gleda	 odnos	 cene	 i	 dobijenog“,	 kao	 i	 da	 se	
„digitalnim	 marketingom	 mogu	 postići	 daleko	 veći	 rezultati“.	 Još	 jedan	 od	 razloga	 za	
favorizovanje	digitalnog	marketinga	jeste	činjenica	da	„saradnjom	sa	blogerima	brend	dobija	
tačan	 uvid	 u	 broj	 ljudi	 do	 kojih	 je	 njegov	 proizvod	 ili	 usluga	 stigao	 kroz	 preglede	 i	
komentare“.	 Influenseri	 koji	 misle	 da	 tradicionalni	 procesi	 oglašavanja	 još	 uvek	 nisu	
prevaziđeni	 ističu	 da	 su	 oni	 pogodni	 za	 sve	 starosne	 kategorije	 i	 da	 ne	 zahtevaju	 znanje	
korišćenja	 računara,	 kao	 i	 da	 same	 kompanije	 često	 ne	 shvataju	 prednosti	 internet	
oglašavanja.	
	 	






























Influenseri,	 u	 najvećoj	meri,	 promenu	 preferencija	 potrošača	 vezuju	 za	 tri	 pojma:	 eWOM,	
personalizovano	 iskustvo	 i	 interakciju	 (Tabela	 3).	 Ono	 što	 je	 ovim	 pojmovima	 zajedničko	
jeste	 mogućnost	 donošenja	 odluka	 na	 osnovu	 procesa	 ili	 sistema	 koji	 su	 znatno	 manje	
nasumični,	zbog	čega	su	ih	influenseri	videli	kao	prekretnicu	u	promeni	preferencija.	U	opisu	
ova	tri	pojma	najčešće	se	javljaju	odgovori	poput:	„potrošači	sve	više	svoje	odluke	o	kupovini	
donose	 pretragom,	 upoređivanjem	 i	 observacijom	 informacija	 upravo	 na	 internetu“,	
„potrošači	 se	 raspituju	 o	 iskustvima	 drugih	 u	 vezi	 sa	 onim	 što	 ih	 interesuje,	 precizno	
navodeći	 šta	 ih	 interesuje,	 kao	 i	 gde	 i	 kako	najbrže	mogu	doći	 do	 traženog	 i	 da	 li	 ono	 što	
traže,	bilo	to	roba	ili	usluga,	može	da	se	obavi	online“	i	„čini	mi	se	da	bez	provere	komentara	




i	oni	koji	 se	 tiču	osobina	samih	primaoca,	 te	da	stoga	sam	proces	prenošenja	saveta	može	











na	 stepen	 prihvatanja	 saveta	 (Tabela	 4).	 Influenseri	 koji	 misle	 da	 prethodno	 znanje	 ne	
doprinosi	 prihvatanju	 saveta	 (36%)	 kao	 agrumetne	 u	 prilog	 tome	 navode	 da	 „što	 manje	
posetilac	zna,	to	će	lakše	da	prihvati	[savet]“	ili	govore	o	tome	kako	drugi	faktori	(npr.	želja	





















faktor	 koji	 utiče	 na	 prihvatanje	 saveta	 dobijenog	 na	 blogu	 (Tabela	 5).	 Oni	 navode	 da	 se	













Bitno	 je	napomenuti	da	 se	prilikom	procene	korisnosti	 saveta	koji	dolaze	 sa	bloga	 izdvojio	

























Kako	 bi	 dobro	 argumentovali	 savet	 o	 kojem	 pišu,	 influenseri	 koriste	 različite	 taktike.	
Najčešće	 	 se	 radi	 o	 davanju	 ličnog	 primera	 (29.5%),	 što	 po	 njihovom	mišljenju	 predstavlja	
efektivan	način	da	savet	bude	viđen	kao	dobro	argumentovan	 (Tabela	7).	Ujedno,	davanje	
dodatnih	 linkova	 (18.2%)	 koji	 vode	 ka	 izvorima	 od	 kojih	 su	 oni	 polazili	 kada	 su	 pripremali	
objavu,	takođe	je	čest	način	argumentacije,	koji	potvrđuje	relevantnosti	informacija	o	kojima	
se	 piše.	 Ideja	 dvostranosti	 (18.2%)	 ogleda	 se	 u	 izjavama	 poput:	 „savet	 je	 dobro	























Kada	 je	 u	 pitanju	 konzistentnost	 saveta,	 mišljenja	 influensera	 su	 podeljena	 (Tabela	 8).	
Njihova	 oprečnost	 može	 se	 zabeležiti	 odgovorima	 koji	 glase:	 „Posetioci	 po	 prirodi	 lakše	
prihvataju	ono	što	liči	na	savete	koje	su	već	čuli“	i	„Ukoliko	postoji	mnogo	tekstova	sa	istim	ili	
gotovo	istim	preporukama	to	može	izazvati	kontra	efekat.“	
Čini	 se	 da	 odgovor	 na	 ovo	 pitanje	 nije	 jednostavan.	 Iako	 načelno	 deluje	 da	 usklađenost	
saveta	 sa	 već	 postojećim	 savetima	 dovodi	 do	 češćeg	 prihvatanja	 saveta,	 poznatno	 je	 i	 da	
uvođenje	suprotstavljenih	saveta	može	dovesti	do	porasta	popularnosti	 i	pažnje	 javnosti,	a	
samim	tim	i	povećanog	prihvatanja	suprotstavljenog	saveta.	Povrh	toga,	influenseri	sugerišu	
da	 kada	 postoji	 veliki	 broj	 vrlo	 usklađenih	 saveta,	 to	 može	 biti	 indikator	 da	 se	 radi	 o	
naručenim	 postovima	 od	 strane	 određene	 kompanije	 i	 da	 prepoznavanje	 ovog	 obrasca	
poslovanja	neće	dovesti	do	prihvatanja	saveta.	
Kredibilitet	izvora	
Važnost	 kredibiliteta	 izvora	 ispitana	 je	 kroz	 nekoliko	 pitanja.	 Odgovori	 velike	 većine	
influensera	dovode	do	istog	zaključka:	za	postizanje	kredibiliteta	izvora	neophodno	je	znanje	
blogera	 o	 oblasti	 o	 kojoj	 se	 piše	 i	 doživljavanje	 blogera	 kao	 osobe	 od	 poverenja.	 Dat	 je	
pregled	činilaca	koje	influenseri	smatraju	bitnim	za	sticanje	poverenja,	kao	i	najčešće	tehnike	
koje	 upotrebljavaju	 kako	 bi	 svoje	 blogove	 učinili	 što	 je	 moguće	 kredibilnijim.	 Na	 samom	









































Gotovo	 svi	 influenseri	 (96%)	 slažu	 se	da	poverenje	 čitalaca	 igra	 značajnu	ulogu	u	procesu	
prihvatanja	njihovih	saveta	(Tabela	10).	Bitno	je	napomenuti	 i	da	su	 influenseri	bili	veoma	
temeljni	 u	 svojim	odgovorima	na	ovo	pitanje,	 u	 kojima	 su	opisali	 na	 koji	 način	 su	 izgradili	
poverenje	kod	svojih	čitalaca	i	šta	rade	kako	bi	stečeno	poverenje	zadržali.	To	nam	govori	da	




























i	 iskrenost	 (14.5%)	 čine	 se	 jako	 važnim	 aspektima	 za	 sticanje	 poverenja.	 Pod	 pojmom	
„konstantnost“	misli	 se	 na	 „kontinuitet	 u	 objavljivanju	 sadržaja	 na	 blogu“,	 a	može	 imati	 i	




























Ujedno	 primećujemo	 i	 da	 se	 činioci	 navedeni	 u	 odgovoru	 na	 ovo	 pitanje	 u	 velikoj	 meri	
preklapaju	sa	činiocima	datim	prilikom	odgovora	na	pitanje	o	sticanju	poverenja	u	blogera.		














































kredibilnim.	Stručnost	 (20.5%)	 i	 iskustvo	 (20.5%)	pojavili	 su	 se	na	 samom	vrhu	 liste,	pored	
ova	dva	faktora,	kvalitet	sadržaja	i	iskrenost	su	takođe	visoko	kotirani	(Tabela	14).	Zanimljivo	
je	 primetiti	 da	 i	 u	 odgovoru	 na	 ovo	 pitanje	 preovladavaju	 termini	 koji	 se	 tiču	 kredibiliteta	
















Za	 prihvatanje	 saveta	 neophodno	 je	 da	 postoji	 još	 jedan	 uslov	 koji	 je,	 prema	 odgovorima		




































































Frekvence	 Procenti	 Frekvence	 Procenti	 Frekvence	 Procenti	
Znanje	
o	temi	
Da	 9	 36%	 11	 44%	 2	 8%	
Ne	 0	 0%	 2	 8%	 1	 4%	
	

















Frekvence	 Procenti	 Frekvence	 Procenti	 Frekvence	 Procenti	
Poverenje	 Da	 9	 36%	 12	 48%	 3	 12%	
Ne	 0	 0%	 1	 4%	 0	 0%	
	
Rezultat	 Fišerovog	 testa,	 1.510,	 p=1.000,	 pokazuje	 da	 ne	 postoji	 statistički	 značajna	





Frekvence	 Procenti	 Frekvence	 Procenti	 Frekvence	 Procenti	
Kredibilitet	
izvora	
Da	 7	 28%	 11	 44%	 3	 12%	
Ne	 2	 8%	 2	 8%	 0	 0%	
	
Rezultat	 Fišerovog	 testa,	 0.707,	 p=1.000,	 pokazuje	 da	 ne	 postoji	 statistički	 značajna	
povezanost	 između	 kredibiliteti	 izvora	 i	 viđenja	 saveta	 koji	 dolaze	 sa	 blogova	 kao	 korisnih	
(Tabela	20).	

















H3.	 Savet	 koji	 deluju	 kao	da	prenose	 informacije	 većeg	 stepena	korisnosti	 imaće	veći	nivo	
prihvatanja	poruke	nego	saveti	koji	deluju	da	sadrže	informacije	manjeg	stepena	korisnosti.	






































koji	će	biti	korišćen	u	samom	istraživanju.	U	pilot	 istraživanju	 je	učestvovalo	120	 ispitanika	










Proces	 prikupljanja	 podataka	 sproveden	 je	 popunjavanjem	 Upitnika	 za	 korisnike	 blogova	
(Prilog	 1),	 koji	 je	 u	 periodu	 od	 01.05.2017.	 do	 15.05.2017.	 bio	 dostupan	 na	 društvenim	
mrežama	 i	 na	 blogovima	 influensera	 koji	 su	 deo	 BeeShaper	 SAAS	 platforme,	 a	 koji	 su	
učestvovali	u	kvalitativnom	delu	ovog	istraživanja.	
Analiza	 podataka	 iz	 pilot	 istraživanja	 započeta	 je	 proverom	 prisustva	 univarijatnih	 i	
multivarijatnih	 autlajera	 (eng.	 outliers),	 nakon	 čega	 je	 proverena	 i	 univarijatna	 i	
multivarijatna	 normalnost.	 Nakon	 zadovoljenja	 prethodnih	 uslova,	 pristupljeno	 je	 proveri	
metrijskih	 karakteristika	 samog	 upitnika	 za	 korisnike	 blogova.	 Tom	 prilikom	 izračunta	 je:	
srednja	 vrednost	 i	 standardna	 devijacija	 svake	 od	 skala,	 njihova	 interna	 konzistentnost,	
diskriminativna	i	konvergentna	validnost,	kao	i	provera	odsustva	multikolinearnosti.	
	 	



















Za	varijablu	čiji	koeficijent	zakošenosti	 ima	vrednosti	 između	 	 -2	<	skewness	<	2	 i	vrednost	







Za	 proveru	 interne	 konzistencije	 6	 od	 8	 skala	 korišćenih	 u	 ovom	 istraživanju	 izračunat	 je	
Kronbahov	α	koeficijent	(Tabela	3).	Vrednosti	ovog	koeficijenta	su	u	domenu	dobrih	(α≥0.8)	i	
odličnih	 (α≥0.9),	 čime	 je	 konstatovano	 da	 skale	 poseduju	 zadovoljavajuću	 internu	
konzistenciju.	
Preostala	dva	faktora:	Uključenost	primaoca	 i	Ekspertiza	primaoca	pretvorena	su	u	binarne	
varijable	 na	 osnovu	 njihovih	 medijalnih	 vrednosti,	 s	 obzirom	 da	 će	 biti	 korišćene	 kao	
moderatorske	varijable.		 	




















Kako	bi	bilo	utvrđeno	da	 li	 su	 zadovoljeni	uslovi	 konvergentne	 i	diskriminativne	validnosti,	





Broj	ajtema	 Srednja	vrednost	 Varijansa	 CR	 AVE	
Kredibilitet	izvora	 4	 3.989	 0.890	 0.92	 0.75	
Kredibilitet	saveta	 3	 4.043	 0.949	 0.93	 0.81	
Prihvatanje	saveta	 4	 3.870	 0.986	 0.91	 0.71	
Korisnost	saveta	 3	 4.114	 0.924	 0.91	 0.76	
Konzistentnost	saveta	 3	 3.775	 0.805	 0.87	 0.70	
Kvalitet	argumenta	 4	 4.056	 0.852	 0.92	 0.75	
	 	






Konvergentna	 validnost,	 koja	 meri	 koliko	 dobro	 pitanja	 namenjena	 objašnjavanju	 jednog	
latentnog	konstrukta	dobro	koreliraju	sa	svojim	latentnim	konstruktom,	zadovoljena	je	kada	
su	 vrednosti	 CR>0.7,	 AVE>0.5	 i	 CR>AVE.	 Vrednosti	 CR	 i	 AVE	 nalaze	 se	 iznad	 predloženih	
graničnih	 vrednosti,	 dok	 je	 ujedno	 i	 vrednost	 CR	 veća	 od	 vrednosti	 AVE	 za	 sve	 latentne	
konstrukte,	čime	možemo	da	potvrdimo	zadovoljenje	uslova	konvergentne	validnosti.	
Uslov	diskriminativne	 validnosti	 zadovoljen	 je	 kada	 su	 vrednosti	 √AVE	 za	 svaki	pojedinačni	
konstrukt	više	od	vrednosti	korelacija	koje	taj	konstrukt	ostavaruje	sa	drugim	konstruktima.	
Ova	 vrsta	 validnosti	 govori	 o	 tome	 koliko	 pitanja	 koja	 mere	 jedan	 latentni	 konstrukt	





	 	 1	 2	 3	 4	 5	 6	
1	 Kredibilitet	izvora	 0.87	 	 	 	 	 	
2	 Kredibilitet	saveta	 .661	 0.90	 	 	 	 	
3	 Prihvatanje	saveta	 .684	 .769	 0.84	 	 	 	
4	 Korisnost	saveta	 .316	 .390	 .468	 0.87	 	 	
5	 Konzistentnost	saveta	 .656	 .762	 .761	 .474	 0.84	 	
6	 Kvalitet	argumenta	 .747	 .760	 .791	 .442	 .759	 0.96	
	
Multikolinearnost	
U	cilju	provere	da	 li	multikolinearnost	predstavlja	problem,	 izračunat	 je	VIF	 (eng.	variance	
inflation	 factor)	 za	 varijable	 iz	 upitnika,	 za	 korisnike	 blogova.	 Multikolinearnost	 je	 mera	




Na	osnovu	 zaključaka	do	kojih	 smo	došli	 u	 toku	pilot	 testiranja	možemo	da	 tvrdimo	da	 su	
pouzdanost	 i	 validnost	 ovog	 upitnika	 zadovoljeni.	 Ne	 postoji	 potreba	 za	 izmenama	
predloženih	 skala	 ili	 pojedinačnih	 pitanja,	 te	 su	 podaci	 u	 samom	 istraživanju	 prikupljeni	
korišćenjem	istog	upitnika.	 	







Upitnik	 u	 radu	 je	 nastao	 kombinovanjem	 upitnika	 koji	 su	 korisili	 Sussman	 i	 Siegal	 u	 svom	
radu	 „Informational	 influence	 in	 organizations:	 An	 integrated	 approach	 to	 knowledge	
adoption“	koji	je	citiraran	više	od	800	puta	(Sussman	&	Siegal,	2003),	kao	i	dva	rada	koja	su	
objavili	Cheung	i	drugi	„Credibility	of	electronic	word-of-mouth:	Informational	and	normative	
determinants	 of	 on-line	 consumer	 recommendations“	 i	 „The	 impact	 of	 electronic	 word-of-
mouth	 communication:	 A	 literature	 analysis	 and	 integrative	 model“	 (M.	 Y.	 Cheung	 et	 al.,	
2009).		
Kredibilitet	 izvora	 je	 ispitan	 u	 radu	 kroz	 ispitivanje	 kredibiliteta	 zasnovanog	 na	
























karakteristike,	nije	bilo	potrebno	vršiti	 njegove	 izmene.	Podaci	 su	prikupljani	u	periodu	od	
































Kada	 je	 u	 pitanju	 kategorija	 bloga,	 ispitanici	 su	 najčešće	 prilikom	 popunjavanja	 upitnika	 u	

































Može	 se	 zaključiti	 da	 većina	 saveta	 na	 koje	 su	 se	 ispitanici	 pozivali	 u	 radu	 pripada	 grupi	
tehnologija,	kompjuteri	i	internet,	a	na	drugom	mestu	zdravlje	i	zdrav	život.	
Pre	 kreiranja	 modela,	 pomoću	 t-testa	 provereno	 je	 da	 li	 se	 ispitanici	 razlikuju	 po	
karakteristikama.	Rezultati	pokazuju	da	ne	postoji	statistički	značajna	razlika	u	odgovorima	











Prilikom	 testiranje	 prisustva	 univarijatnih	 autlajera	 nisu	 primećene	 nikakve	 nepravilnosti,	











je	 potvrđeno	 prisustvo	 univarijatne	 normalnosti	 za	 svih	 25	 varijabli	 korišćenih	 u	 ovom	
istraživanju.	








Kao	 i	 u	 okviru	 pilot	 istraživanja,	 vizuelnim	 uvidom	 u	 grafik	 odnosa	 vrednosti	 hi-kvadrata	 i	
Mahalanobisovih	distanci	utvrđeno	je	prisustvo	multivarijatne	normalnosti.	
Strukturalni	model	–	regresija	na	faktorskim	skorovima	
Prvobitno	 predložen	 model	 za	 potrebe	 strukturalnog	 modelovanja3	 podrazumevao	 je	
postojanje	uticaja:	Kvaliteta	argumenta	na	Koristnost	saveta	i	Kredibilitet	eWOM-a	(saveta),	






što	 naučnicima	 omogućava	 da	 ispitaju	 povezana	 istraživačka	 pitanja	 u	 okviru	 istog	 modela.	 Stoga	 je	
modelovanje	strukturalnim	jednačinama	i	lakše	za	razumevanje.	Za	naučnike	koji	se	bave	obradom	većeg	broja	
varijabli	 i	 njihovih	 odnosa,	 što	 je	 slučaj	 u	 ispitivanju	 inženjerstva,	 ovaj	 vid	 obrade	 podataka	 je	 od	 velikog	
značaja,	 jer	 daje	mogućnost	 sticanja	 sveobuhvatnog	 uvida	 u	 odnose	mernih	 varijabli,	 kao	 i	 konstrukata	 koji	
nastaju	kao	posledica	njihovog	kombinovanja.	








Za	 predloženi	 model	 vrednost	 hi-kvadrat	 testa	 iznosila	 je,	 χ2(182)=939.024,	 p<0.001.	
Dobijena	vrednost	testa	je	nepoželjna,	s	obzirom	na	to	da	je	cilj	kreiranje	modela	koji	dobro	
pristaje	podacima,	odnosno	da	dobijemo	neznačajan	rezultat.	Međutim,	ovakav	rezultat	nije	
zabrinjavajuć,	 pošto	 je	 utvrđeno	 da	 hi-kvadrat	 statistika	 zavisi	 od	 veličine	 uzorka	 i	 da	
povećanje	veličine	uzorka	dovodi	do	češćeg	neuspeha	u	prihvatanju	nulte	hipoteze.	Iz	ovog	
razloga	 su	 konsultovani	 drugi	 indeksi	 u	 radu,	 kreirani	 upravo	 kako	 bi	 se	 ovaj	 problem	
prevazišao.		
Vrednost	normiranog	hi-kvadrata	 iznosila	 je	χ2/df=5.159,	dok	vrednost	ovog	statistika	veća	
od	 tri	 ukazuje	 na	 neadekvatan	 fit.	 Vrednosti	 nekoliko	 najčešće	 korišćenih	 indeksa	 fita	
(RMR=0.326,	 IFI=0.893,	CFI=0.893,	TLI=0.876,	RMSEA=0.111)	 takođe	pokazuju	da	model	ne	
objašnjava	podatke	na	adekvatan	način,	s	obzirom	da	su	vrednosti	navedenih	 indeksa	koje	
govore	 o	 prihvatljivom	 fitu	 modela	 sledeće:	 RMR	 –	 što	 bliže	 nuli,	 IFI>0.950,	 CFI>0.950,	
TLI>0.950,	RMSEA<0.06.	






Uvidom	 u	 indekse	 modifikacije	 (Tabela	 26)	 provereno	 je	 da	 li	 postoji	 mogućnost	 za	
poboljšanje	modela.	Na	osnovu	najviših	indeksa	modifikacije	i	teorijske	smislenosti	uvođenja	
predloženih	izmena	odlučili	smo	da	dozvolimo	faktorima	Kvalitet	argumenta,	Konzistentnost	
saveta	 i	 Kredibilitet	 izvora	 da	 međusobno	 koreliraju.	 Time	 bi,	 prema	 proceni	 indeksa	





















opravdanu	 izmenu.	Modifikacija	 se	 odnosila	 na	 koreliranje	 grešaka	merenja	 za	 pitanja	 25.	




da	 je	stručan	bloger	koji	 je	napisao	konkretni	savet?)	 i	pitanje	9	 (U	kojoj	meri	 je	 taj	bloger	
ekspert	 vezano	 za	 temu	 saveta?),	 kao	 i	 za	 pitanje	 30	 (U	 kojoj	 meri	 ste	 se	 složili	 sa	
predloženim	 koracima	u	 odabranom	 savetu	 na	 blogu?)	 i	 pitanje	 31	 (Kada	 ste	 reagovali	 na	
sadržaj	 konkretnog	 saveta,	 koliko	 ste	 precizno	 ispratili	 predloge	 sa	 bloga?).	 Razlozi	 za	
uvođenje	ovih	korelacija	takođe	se	tiču	semantičke	sličnosti	u	navedenim	parovima	pitanja.	
Ove	 izmene	dovele	 su	 do	 dodatnog	poboljšanja	 rezultata	 (Slika	 9),	 tako	 da	 hi-kvadrat	 ima	
vrednost	 χ2(176)=352.245,	 p<0.001,	 normirani	 hi-kvadrat	 χ2/df=2.001,	 dok	 svi	 indeksi	 fita	













Standardizovana	 regresiona	 opterećenja	 i	 nivoi	 njihove	 značajnosti	 dobijeni	 na	 osnovu	
modifikovanog	 modela	 govore	 nam	 o	 uticaju	 koji	 latentni	 faktori	 imaju	 jedni	 na	 druge	
(Tabela	 11).	 Na	 primeru	 Kvaliteta	 argumenta	 i	 Korisnosti	 saveta	možemo	 reći	 da:	 Kvalitet	
agrumenta	utiče	na	Korisnost	saveta	tako	što	promena	u	jednoj	jedinici	Kvaliteta	argumenta	
dovodi	 do	 povećanja	 percipirane	 Korisnosti	 saveta	 za	 0.670.	 Smer	 standardizovanog	











































































Pored	 testiranja	 osnovnog	modela,	 zanimalo	 nas	 je	 i	 na	 koji	 način	moderatorske	 varijable	
(Uključenost	primaoca	i	Ekspertiza	primaoca)	utiču	na	odnos:	Kredibiliteta	izvora	i	Korisnosti	
saveta,	Kvaliteta	argumenta	 i	Korisnosti	saveta,	Kredibiliteta	 izvora	 i	Kredibiliteta	eWOM-a,	
Konzistentnosti	 saveta	 i	 Kredibiliteti	 eWOM-a,	 kao	 i	 Kvaliteta	 argumenta	 i	 Kredibiliteta	
eWOM-a.	Kodirane	su	obe	moderatorske	varijable	u	binarne	na	osnovu	njihovih	medijalnih	
vrednosti.	
Uticaj	moderatorskih	 varijabli	 započet	 je	podelom	 ispitanika	u	 grupe	u	 zavisnosti	 od	nivoa	
njihove	uključenosti	 (visoka	uključenost	 i	niska	uključenost)	 i	ekspertize	(visoka	ekspertiza	 i	
niska	 ekspertiza),	 a	 zatim	 na	 novonastalim	 matricama	 testirana	 je	 razlika	 u	
standardizovanom	regresionom	opterećenju	i	njegovom	nivou	značajnosti	za	već	pomenute	
veze	 između	 latentnih	 faktora.	 U	 Tabeli	 29	 dat	 je	 pregled	 standardizovanih	 regresionih	
opterećenja	 na	 osnovu	 kojih	 možemo	 da	 utvrdimo	 razliku	 koja	 se	 javlja	 u	 zavisnosti	 od	
uključenosti	 i	 ekspertize	 primaoca.	 Na	 primeru	 uticaja	 Kvaliteta	 argumenta	 na	 Korisnost	
saveta	 vidimo	 da	 je	 vrednost	 standardizovanog	 regresionog	 opterećenja	 za	 ispitanike	 sa	
niskim	 nivoom	 ekspertize	 0.806,	 a	 0.539	 za	 ispitanike	 sa	 visokim	 nivoom	 ekspertize.	 Ovaj	
rezultat	 govori	 da	 je	 uticaj	 Kvaliteta	 argumenta	 na	 percipiranu	 Korisnost	 saveta	 veća	 za	
















Korisnost	 saveta	 <---	 Kvalitet	
argumenta	
0.806	 0.114	 <0.001	





















Korisnost	 saveta	 <---	 Kvalitet	
argumenta	
0.539	 0.084	 <0.001	




















Korisnost	 saveta	 <---	 Kvalitet	
argumenta	
0.666	 0.102	 <0.001	













Visoka	uključenost	 Standardizovano	 Standardne	 p-







Korisnost	 saveta	 <---	 Kvalitet	
argumenta	
0.715	 0.114	 <0.001	
















modifikovanog	modela	 bez	moderatora,	 ovde	 uticaj	 Konzistentnosti	 saveta	 na	 Kredibilitet	









H5a	 Što	 je	 veća	 uključenost	 primaoca	 u	 temu	 saveta,	 to	 više	 kvalitet	
argumenta	utiče	na	percipiranu	korisnost	saveta.	
Prihvata	se	









H9a	 Efekat	 konzistentnosti	 saveta	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 je	 za	
korisnike	sa	manjim	nivoom	ekspertize.	
Odbija	se	


















Modifikovani	model	 predviđa	 postojanje	 dva	medijatora,	 u	 pitanju	 su:	 Koristnost	 saveta	 i	





vrste	 medijacije:	 potpuna	 i	 parcijalna.	 U	 slučaju	 potpune	 medijacije,	 postoji	 značajna	
povezanost	 između	 prediktorske	 varijable	 i	 medijatora,	 kao	 i	 između	 medijatora	 i	
kriterijumske	 varijable,	 ali	 ne	 postoji	 značajna	 povezanost	 između	 prediktorske	 i	
kriterijumske	 varijable.	 Kada	 govorimo	 o	 parcijalnoj	 medijaciji,	 sve	 tri	 veze	 koje	 opisuju	
odnose	 prediktorske	 varijable,	 kriterijumske	 varijable	 i	 medijatora	 su	 statistički	 značajne.	
Parcijalna	medijacija,	 kako	 joj	 i	 samo	 ime	 kaže,	 javlja	 se	 kada	medijator	 objašnjava	 samo	
jedan	 deo	 odnosa	 između	 prediktorske	 i	 kriterijumske	 varijable,	 dok	 prilikom	 potpune	
medijacije,	medijator	objašnjava	njihov	celokupan	odnos.	
Na	osnovu	standardizovanih	regresionih	opterećenja	i	nivoa	njihovih	značajnosti	(Tabela	31)	
efekat	 potpune	 medijacije	 javlja	 se	 u	 odnosu	 između	 Kvaliteta	 argumenta	 i	 Prihvatanja	
saveta,	kao	i	Kredibiliteta	izvora	i	Prihvatanja	saveta,	kada	se	kao	medijator	koristi	Korisnost	
saveta.	 Kredibilitet	eWOM-a	 (saveta)	dovodi	do	potpune	medijacije	 efekta	 koji	 Kredibilitet	
izvora	ima	na	Prihvatanje	saveta,	dok	se	efekat	parcijalne	medijacije	javio	u	odnosu	između	
Kvaliteta	 argumenta	 i	 Prihvatanja	 saveta.	 Jedini	 slučaj	 u	 kojem	medijacija	 nije	 zabeležena	




























































Istraživanje	 sprovedeno	 u	 radu	 ima	 nekoliko	 ograničenja.	 Kada	 je	 reč	 o	 anketi,	 postoji	
mogućnost	pristrasnosti	u	odgovorima.	Naime,	sva	merila	su	bazirana	na	percepciji	korisnika	
na	osnovu	njihovog	sećanja	na	neku	od	skorih	preporuka	koju	su	dobili	na	blogu.	Moguće	je	
da	korisnici	nisu	na	adekvatan	način	 razumeli	pitanja.	Od	korisnika	 je	 traženo	da	 razmotre	
konkretan	savet	koji	su	dobili	na	blogu.	Istraživanje	bi	potencijalno	bilo	bolje	kontrolisano	da	
su	 ispitanici	 pre	 popunjavanja	 upitnika	 prvo	 čitali	 neki	 članak	 na	 blogu	 koji	 im	 je	 zadat,	 a	
zatim	odgovarali	na	pitanja.	
Iako	ne	postoji	 razlog	da	 se	dovede	u	pitanje	 tačnost	procene	korisnika,	buduće	 studije	bi	








istraživanja	 bi	 mogla	 napraviti	 poređenja	 dobijenih	 rezultata	 istraživanja	 sprovedenog	 na	
blogu,	 sa	 nekom	 drugom	 platformom,	 na	 primer,	 rezultatima	 istaživanja	 na	 forumima	 sa	
preporukama.	
Takođe,	za	neka	od	budućih	 istraživanja	bilo	bi	 interesantno	 izbacivanje	konzistentnosti,	sa	
pretpostavkom	da	bi	se	postojeći	model	dodatno	poboljšao.	
Kada	se	posmatra	model	predložen	u	 radu,	u	okviru	ELM-a,	u	centralnoj	 ruti	posmatran	 je	
Kvalitet	argumenta,	a	u	perifernoj	Kredibilitet	izvora	i	Konzistentnost	poruke.	Možda	bi	bilo	
interesantno	u	budućnosti	 ispitati	 još	 neke	od	 faktora	 koje	 je	moguće	proučavati	 u	okviru	
periferne	 rute:	 popularnost	 proizvoda,	 volumen,	 valencija	 (eng.	 valence)	 –	 pozitivni	 ili	
negativni	saveti,	dvostranost	(eng.	sideness)	i	dr.	
	 	











bloga	 deluje	 korisno,	 koji	 su	 to	 faktori	 koji	 ga	 čine	 kredibilnim	 i,	 na	 kraju,	 šta	 dovodi	 do	
prihvatanja	saveta	dobijenog	na	blogu.	
U	literaturi	se	navodi	da	na	percepciju	korisnika	o	tome	da	li	je	određeni	savet	koristan,	utiču	
kvalitet	 argumenta,	 kredibilitet	 izvora	 i	 konzistentnost	 saveta.	 Takođe,	 ovi	 faktori	 u	
određenoj	meri	utiču	i	na	kredibilnost	saveta.	Na	prihvatanje	saveta,	prema	literaturi,	utiču	
korisnost	 i	 kredibilnost	 saveta.	 Predmetno	 kvalitativno	 istraživanje	 sprovedeno	 je	 na	
individulalnim	 korisnicima	 interneta	 koji	 putem	 bloga	 imaju	 sposobnost	 vršenja	 uticaja	 na	
odluke	i	stavove	drugih	individualnih	korisnika	interneta	(influenseri).	Dosadašnja	istraživanja	
sprovedena	su	putem	imejl	intranet	poruka	i	recenzija	na	prodajnim	sajtovima.	Šta	je	ono	što	
savet	 na	 blogu	 čini	 dobro	 argumentovanim,	 bilo	 je	 jedno	 od	 pitanja	 koje	 je	 postavljeno	
influenserima.	 U	 razgovoru	 sa	 influenserima	 zaključeno	 je	 da	 su	 za	 dobru	 argumentaciju	
važne	činjenice,	unošenje	 relevantnih	 internet	veza	 (linkova)	u	 tekst	na	blogu,	dvostranost	
poruke	(iznošenje	pozitivnih	i	negativnih	aspekata	proizvoda	ili	usluge	koja	se	preporučuje)	i	
iznošenje	 ličnog	 primera.	 Na	 korisnost	 saveta,	 prema	mišljenju	 influensera,	 utiče	 deljenje	
ličnog	 iskustva	 u	 vezi	 sa	 predmetom	 preporuke,	 analitičnost,	 kao	 i	 relevatnost	 izvora	
informacija	 na	 koje	 se	 influenser	 poziva.	Gotovo	 svi	 influenseri	 razumeju	 značaj	 korisnosti	
podeljene	 informacije	za	prihvatanje	saveta.	Ono	što	 influeseri	 ističu	gotovo	u	svim	svojim	
odgovorima	kao	značajno	za	kvalitet	eWOM-a	 i	prihvatanje	saveta	sa	bloga	je	značaj	 ličnog	


















• IPo4:	 Da	 li	 je	 moguće	 razviti	 SAAS	 model	 koji	 će	 iskoristiti	 sve	 prednosti	






Na	 prvo	 istraživačko	 pitanje	 odgovor	 je	 tražen	 u	 kvalitativnom	 delu	 doktorata.		
Strukturiranim	 	 intervjuom	 kojim	 je	 25	 influensera	 davalo	 mišljenje	 o	 procesima	
tradicionalnog	 oglašavanja,	 56%	 je	 zaključilo	 da	 su	 procesi	 tradicionalnog	 oglašavnja	





preferencija	 potrošača	eWOM	 i	 personalizovano	 iskustvo,	 a	 interakcija	 je	 visoko	 rangirana	
među	pokazateljima	promena	preferencija	potrošača.	Ovim	je	moguće	zaključiti	u	radu	da	ne	
samo	da	 je	došlo	do	promene	u	potrebama	potrošača,	 već	da	 je	 i	 lična	preporuka	 visoko	











platforme.	 Na	 primeru	 BeeShaper	 SAAS	 platfome,	 prikazano	 je	 kako	 elektronska	 lična	
preporuka	(eWOM)	doprinosi	efikasnijem	upravlјanju	komunikacionim	sadržajem.		
	 	






Na	 šesto	 istraživačko	 pitanje,	 IPo6,	 odgovor	 je	 dat	 kroz	 sledeće	 hipoteze,	 ispitane	 u	
kvantitativnom	delu	rada:	
Tabela	37	-	Testirane	hipoteze	u	radu	
H1	 Što	 je	 veći	 kvalitet	 argumenta	 poruke,	 to	 je	 veća	 percepcija	 o	
korisnosti	saveta.	
PRIHVATA	SE	
H2	 Što	 je	 veći	 percipirani	 kredibilitet	 izvora	 poruke,	 to	 je	 veća	
percepcija	o	korisnosti	saveta.	
PRIHVATA	SE	
H3	 Saveti	 koji	 deluju	 kao	 da	 prenose	 informacije	 većeg	 stepena	
korisnosti	 imaće	 veći	 nivo	 prihvatanja	 poruke	 nego	 saveti	 koji	
deluju	da	sadrže	informacije	manjeg	stepena	korisnosti.	
PRIHVATA	SE	
H4a	 Što	 je	 veća	 ekspertiza	 primaoca	 u	 vezi	 sa	 temom	 saveta,	 to	 više	
utiče	kvalitet	argumenta	na	percipiranu	korisnost	saveta.	
ODBIJA	SE	
H4b	 Što	 je	 veća	 ekspertiza	 primaoca	 u	 vezi	 sa	 temom	 saveta,	 manji	
uticaj	 imaju	 faktori	 kredibiliteta	 izvora	 na	 percipiranu	 korisnost	
saveta.	
ODBIJA	SE	

















H9a	 Efekat	 konzistentnosti	 saveta	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 je	 za	
korisnike	sa	manjim	nivoom	ekspertize.	
ODBIJA	SE	
H9b	 Efekat	 konzistentnosti	 saveta	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 je	 za	
korisnike	sa	manjim	nivoom	uključenosti.	
ODBIJA	SE	
H10a	 Efekat	 kvaliteta	 argumenta	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 je	 za	
korisnike	sa	većim	nivoom	ekspertize.	
PRIHVATA	SE	
H10b	 Efekat	 kvaliteta	 argumenta	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 je	 za	
korisnike	sa	većim	nivoom	uključenosti.	
PRIHVATA	SE	
H12a			 Korisnost	 saveta	 je	 medijator	 između	 kvaliteta	 argumenta	 i	
prihvatanja	saveta.	
PRIHVATA	SE	
H12b		 Korisnost	 saveta	 je	 medijator	 između	 kredibiliteta	 izvora	 i	
prihvatanja	saveta.	
PRIHVATA	SE	




H13b		 EWOM	 je	 medijator	 između	 kredibiliteta	 izvora	 i	 prihvatanja	
saveta.	
PRIHVATA	SE	






Prema	 prvoj	 hipotezi,	 što	 je	 veći	 kvalitet	 argumenta,	 to	 je	 veća	 percepcija	 korisnika	 o	
korisnosti	poruke.	Slično	tome,	prema	drugoj	hipotezi,	veći	nivo	kredibiliteta	izvora,	značajno	
je	 povezan	 sa	 korisnošću	 poruke.	 Standardnom	 regresijom	 utvrđeno	 je	 da	 su	 rezultati	
značajni,	 kako	 je	 i	 predviđano	 inicijalnim	 modelom.	 Oba	 nezavisna	 konstrukta	 bila	 su	
značajna	u	modelu.	Ovakvi	rezultati	impliciraju	da	je	korisnicima	važniji	kvalitet	argumenta	za	
percipiranu	 korisnost	 poruke,	 od	 kredibiliteta	 izvora,	 ali	 i	 da	 su	 oba	 faktora	 značajna	 za	
percepciju	 saveta	 kao	 korisnog	 od	 strane	 korisnika.	 Ovim	 su	 prva	 i	 druga	 hipoteza	
prihvaćene.	
Prema	 trećoj	 hipotezi,	 veći	 nivo	 percipirane	 korisnosti	 biće	 značajno	 povezan	 sa	 većim	
nivoom		prihvatanja	 informacija.	Ovo	 je	osnovna	pretpostavka	TAM	i	TRA	modela.	Kada	se	
prihvatanje	 saveta	 regresira	 na	 percipiranu	 korisnost,	 rezultati	 su	 značajni,	 kao	 što	 je	
predviđano	 u	modelu.	 Koeficijent	 standardizovanog	 regresionog	 opterećenja	 iznosi	 0.727,	





imaju	veći	nivo	ekpertize,	percipirati	 kvalitet	poruke	 značajnijim,	dok	će	pojedinci	 sa	nižim	
nivoom	ekspertize,	više	vrednovati	kredibilitet	izvora.	U	ELM	teorijskom	modelu,	naveden	je	
teorijski	 argument	 da	 je	 uključenost	 takođe	moderator	 u	 ovom	 odnosu	 (Hipoteza	 5),	 	 jer	
uključenost	takođe	utiče	na	veću	verovatnoču	elaboracije	poruke.		
Na	primeru	uticaja	Kvaliteta	argumenta	na	Korisnost	saveta	uočeno	je	da	je	uticaj	Kvaliteta	
argumenta	 na	 percipiranu	 Korisnost	 saveta	 veća	 za	 ispitanike	 sa	 nižim	 nivoom	 ekspertize.		
Ovim	 je	 pobijena	 teorijska	 pretpostavka	 da	 će	 čitaoci	 blogova	 koji	 imaju	 veći	 stepen	
ekspertize	uključiti	veći	stepen	elaboracije	poruke,	pa	samim	tim,	da	će	obrađujući	argument	
zaključivati	 o	 korisnosti	 saveta	 (Hipoteza	 4a).	 Ova	 pretpostavka	 je	 prethodno	 testirana	 i	
potvrđena	u	radu	„Informational	influence	in	organizations“	autora	Stephane	Watts	Sussman	
i	 Wendy	 Schneier	 Siegal,	 ali	 na	 preporukama	 dobijenim	 mejlom	 u	 okviru	 kompanije.	
Drugačijim	 rezultatima	 predmetnog	 istraživanja	 mogla	 je	 doprineti	 promena	 konteksta	 u	
kom	je	istraživanje	sprovedeno	–	saveti	dobijeni	na	blogovima.			
Korisnicima	 koji	 čitaju	 savete	 na	 blogovima,	 nezavisno	 od	 njihovog	 stepena	 ekspertize,	
kvalitet	argumenta	je	važniji	od	kredibiliteta	izvora,	za	percepciju	saveta	kao	korisnog.		
Korisnicima	 sa	 visokom	 ekpertizom	 važniji	 je	 kredibilitet	 izvora	 za	 procenu	 saveta	 kao	
korisnog,	 nego	 korisnicima	 sa	 niskom	 ekspertizom.	 Uporednom	 analizom	 sa	 zaključcima	
dobijenim	 u	 kvalitativnom	 delu	 istraživanja,	može	 se	 zaključiti	 da	 je	 čitaocima	 blogova	 sa	
















validnosti	 argumentacije	 pošiljaoca	 poruke,	 a	 brojne	 studije	 su	 pokazale	 direktnu	 vezu	
između	kvaliteta	argumenta	i	ponašanja	primaoca	poruke,	posebno	u	onlajn	okruženju	(M.	Y.	
Cheung	 et	 al.,	 2009;	 Petty	&	Morris,	 1983).	 Šesta	 hipoteza	 se	 u	 radu	 prihvata.	Moguće	 je	
zaključiti	da	će,	ukoliko	savet	na	blogu	sadrži	validne	argumente,	primalac	 razviti	pozitivan	






šalje	 u	 oflajn	 okruženju.	 U	 onlajn	 okruženju,	 neki	 od	 ovih	 atributa	 nisu	 primenljivi	 (npr.	
privlačnost,	fizički	izgled	izvora)	zbog	prirode	virtuelne	komunikacije.		
Kredibilitet	 izvora	 i	 kvalitet	 argumenta	 značajno	 utiču	 na	 kredibilitet	 eWOM-a,	 dok	
konzistentnost	saveta	nema	značajan	uticaj	na	kredibilitet	saveta	(eWOMa).	
Kada	 je	 reč	 o	 sedmoj	 hipotezi	 (konzistentnost	 saveta	 ima	 pozitiva	 uticaj	 na	 kredibilitet	
saveta),	 ona	 se	 u	 radu	 odbija.	 Konzistentnost	 saveta	 je	 indikator	 usklađenosti	 saveta	 na	
blogu	sa	postojećim	savetima	na	istu	temu	(Zhang	&	Watts,	2016).	Teorijska	pretpostavka	je	
da	 ukoliko	 je	 preporuka	 usklađena/slična	 sa	 drugim	 preporukama,	 čitalac	 će	 oceniti	 da	 je	
njen	kredibilitet	na	višem	nivou.	Ova	pretpostavka	je	prihvaćena	u	radovima	koji	su	testirali	
veb-strane	koje	sadrže	savete	na	određenu	temu	koje	je	moguće	ocenjivati.	U	predmetnom	
istraživanju	 posmatrane	 su	 preporuke	 na	 blogovima,	 što	 je	 moglo	 biti	 od	 uticaja	 na	
odbacivanje	ove	hipoteze.		
Kada	je	reč	o	osmoj	hipotezi,	razmatran	je	uticaj	moderatora	(ekspertize	 i	uključenosti),	na	
veze	kredibiliteta	 izvora	na	kredibilitet	saveta.	Može	se	zaključiti	 iz	 statističke	analize	da	 je	
efekat	 kredibiliteta	 izvora	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 za	 korisnike	 sa	 manjim	 nivoom	
ekspertize.		






Efekat	 kredibiliteta	 izvora	 na	 kredibilitet	 saveta	 veći	 je	 za	 korisnike	 sa	 manjim	 nivoom	
uključenosti.	 Ovakvi	 zaključci	 impliciraju	 da	 je	 za	 manje	 uključene	 čitaoce	 saveta	 na	
blogovima,	kao	i	za	čitaoce	sa	nižim	stepenom	ekspertize,	manji	i	stepen	elaboracije	poruke,	
pa	se	samim	tim	više	oslanjaju	na	kredibilitet	izvora	poruke.			
Imajući	 u	 vidu	 da	 ne	 postoji	 veza	 između	 konzistentnosti	 saveta	 i	 kredibilnosti	 eWOM-a	
(saveta)	–	hipoteza	7,	jasno	je	da	se	odbija	i	hipoteza	9.	
Deseta	hipoteza	razmatra	moderatorski	efekat	uključenosti	 i	ekspertize,	na	efekat	kvaliteta	
argumenta	 na	 kredibilnost	 eWOM-a	 (saveta).	 Za	 čitaoce	 saveta	 na	 blogovima	 sa	 većim	
nivoom	 ekspertize,	 koji	 imaju	 sposobnost	 i	 motivaciju	 da	 obrađuju	 (elaboriraju)	 poruku,	
kvalitet	argumenta	je	važniji	nego	za	čitaoce	sa	manjim	stepenom	uključenosti.	Isti	rezultati	
javljaju		se	i	kod	korisnika	sa	višim	nivoima	uključenosti.	Ovim	se	hipoteza	10	prihvata.	
Hipoteza	 11	 potvrđuje	 statističku	 značajnost	 između	 percipiranog	 kredbiliteta	 saveta	 i	
prihvatanja	 saveta.	 eWOM	 kredibiltet	 (kredibilitet	 saveta)	 predstavlja	 stepen	 u	 kojem	
pojedinac	procenjuje	savet	kao	uverljiv,	 tačan	 i	da	prikazuje	činjenično	stanje.	U	kontekstu	






• H13b		 EWOM	je	medijator	između	kredibiliteta	izvora	i	prihvatanja	saveta.	 	
U	slučaju	hipoteze	H13a,	prisutna	je	parcijalna	medijacija,	zbog	čega	se	može	zaključiti	da	je	
eWOM	delimično	medijator	između	kvaliteta	argumenta	i	prihvatanja	saveta.	 		














moderatora.	Na	 čitaoce	 sa	 većom	ekspertizom	 veći	 uticaj	 na	 korisnost	 saveta	 ima	 kvalitet	
argumenta	u	poređenju	 sa	 kredibilnošću	 saveta.	Kada	 se	upoređuju	 ispitanici	 sa	manjom	 i	
većom	ekspertizom	(kako	su	bile	postavljene	hipoteze),	kod	ispitanika	sa	većom	ekspertizom	
kvalitet	argumenta	manje	utiče	na	korisnost	saveta	u	poređenju	sa	ispitanicima	sa	manjom	
ekspertizom.	 Isto	 tako,	 kod	 ispitanika	 sa	 većom	 ekspertizom,	 kredibilnost	 izvora	 ima	 veći	
uticaj	 na	 korisnost	 saveta	 u	 poređenju	 sa	 ispitanicima	 sa	 manjom	 ekspertizom.	 Ovakvi	
rezultati	 suprotstavljeni	 su	 osnovi	 "Elaboration	 Likelihood"	 modela	 (ELM)	 da	 veći	 stepen	
ekspertize	vodi	do	veće	elaboracije,	čime	su	korisnici	više	motivisani	i	sposobni	da	analiziraju	
kvalitet	 argumenta,	 pa	 samim	 tim,	 više	 ga	 i	 vrednuju	 u	 kontekstu	 korisnosti	 u	 odnosu	 na	
kredibilitet	izvora.	
Takođe,	nema	značajnog	uticaja	konzistentnosti	saveta	u	celom	modelu.	Najinteresantnije	je	
da	 konzistentnost	 saveta	 ne	 utiče	 pozitivno	 na	 kredibilnost	 eWOM-a.	 Ovo	 je	 moguće	
objasniti	samom	prirodom	saveta	koji	se	dobijaju	na	blogovima.	Prema	mišljenju	influensera	
intervjuisanih	u	kvalitativnom	delu	rada,	važnije	od	usklađenosti	saveta	sa	stavovima	koji	se	
pronalaze	 na	 drugim	 mestima,	 je	 lično	 iskustvo	 blogera,	 kao	 i	 referenciranje	 u	 savetu	
(navođenje	internet	 izvora	za	iznete	tvrdnje),	kao	i	 iskrenost	samog	blogera.	Ovo	bi	ujedno	
mogle	biti	potencijalne	varijable	koje	bi	se	mogle	testirati	u	nekom	narednom	istraživanju.	
Kada	 je	 reč	 o	 SAAS-u	 kao	 računarstvu	 na	 oblaku,	 zajedno	 sa	 internetom,	 a	 u	 okviru	 nove	
kompjuterske	 revolucije,	 ovaj	 softver	 je	 izvesno	 promenio	 način	 na	 koji	 ljudi	 primenjuju	
aplikacije	na	oblaku,	ali	i	način	na	koji	komuniciraju.	Očigledan	vid	ove	primene	je	upotreba	
društvenog	 umrežavanja	 za	 povezivanje,	 deljenje	 i	 komunikaciju,	 sve	 u	 cilju	 poboljšanja	
iskustava	 korisnika.	 Implikacije	 eWOM-a	na	 prihvatanje	 saveta	 su	 istražene	 u	 okviru	 SAAS	
platforme	 BeeShaper,	 gde	 su	 komunikacione	 karakteristike	 koje	 utiču	 na	 korisnost	 i	
kredibilitet	saveta	dovedene	u	vezu	sa	prihvatanjem	saveta	korisnika	blogova.	 	







Mobilni	 uređaji,	 drušvene	 mreže,	 računarstvo	 u	 oblaku,	 SAAS	 i	 ostale	 progresivne	
tehnologije	 u	 značajnoj	 su	 meri	 transformisale	 veze	 između	 kompanija	 sa	 jedne	 strane,	 i	
individualnih	 korisnika,	 sa	 druge	 strane.	 Industrijsko	 društvo	 se	 transformisalo	 u	
informaciono	društvo,	a	u	takozvanoj	„digitalnoj	ekonomiji“	brzina	postaje	sve	značajnija,	pri	
pomeranju	 sa	 povezane	 ka	 „hiper	 povezanoj“	 ekonomiji,	 u	 kojoj	 primat	 imaju	 mobilni	
uređaji,	aplikacije	na	oblaku	i	bežični	sistemi.	
U	 istraživanju	 je	 dat	 doprinos	 u	 delu	 razumevanja	 informacionog	 uticaja	 na	 prihvatanje	
saveta	 u	 kontekstu	 SAAS	 platforme.	 Bilo	 bi	 interesantno	 sprovesti	 slično	 istraživanje	 u	
drugačijem	organizacionom	kontekstu	ili	na	drugačijoj	komunikacionoj	platformi.		




Kada	 je	 reč	 o	 primeni	 u	 praktičnim	 sistemima,	 značajne	 su	 implikacije	 istraživanja	 u	
kontekstu	 razumevanja	 procesa	 prihvatnja	 informacija	 koji	 je	 refleksija	 kompleksnog	
uplitanja	centralne	i	periferne	rute	procesuiranja	poruke.	Implikacije	eWOM-a	na	prihvatanje	
saveta	su	istražene	u	okviru	SAAS	platforme	BeeShaper,	gde	su	komunikacione	karakteristike	
koje	 utiču	 na	 korisnost	 i	 krediibilitet	 saveta	 dovedene	 u	 vezu	 sa	 prihvatanjem	 saveta	
korisnika	blogova.		
Analizom	 rezultata	 istraživanja	 potvrđene	 su	 pojedine	 veze	 između	 latentnih	 varijabli	 u	
strukturalnom	modelu,	 koje	 su	 ranije	bile	 ispitivane	u	 različitim	okruženjima	 i	na	 različitim	
platformama.	 Neke	 pretpostavljene	 veze	 između	 latentnih	 varijabli	 strukturalnog	 modela	
nisu	 potvrđene,	 ali	 i	 ti	 nalazi	 doprinose	 boljem	 razumevanju	 interakcije	 komunikacije	 na	
internetu	i	blogera	u	domaćem	poslovnom	ambijentu,	a	u	okviru	SAAS	platforme.	
Proučavajući	date	stavove	 i	opisane	aktivnosti	pojedinaca	 i	grupa	na	 internetu	pokazana	 je	
primena	 modela	 procesa	 komunikacije	 na	 internetu	 koji	 je	 zasnovan	 na	 usmerenom	
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pročitali	 konkretan	 savet	 za	 korišćenje	 nekog	 prozivoda/usluge	 ili	 savet	 za	 nekorišćenje	

















































































































































































































Usklađene	 su	u	potpunosti	 sa	drugim	 savetima	na	koje	 sam	nailazio/la	 (ne	 sadrže	 različite	




















































32.	 U	 kojoj	 meri	 vas	 je	 konkretan	 sadržaj	 saveta	 koji	 ste	 dobili	 na	 blogu	 motivisao	 da	
preduzmete	akciju?	 	 	
	 	 	
U	maloj	meri	me	je	motivisao	na	akciju	-1	 	 	 	
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iza	nje	i	da	vi	kao	ličnost	stojite	iza	onog	što	preporučujete.	 Kvalitet	
sadržaja	
Integritet	
18	 Poznavanje	teme	koja	se	obrađuje	i,	uopšte,	o	kojoj	se	piše,	
pouzdanost	i	poverenje	u	autora,	korišćenje	relevantnih	izvora,	
objektivnost	u	pisanju..	
Stručnost	
Kvalitet	
sadržaja	
Objektivnost	
19	 Iskreno	opisano	lično	iskustvo.	 Iskrenost	
20	 Da	se	preporuka/savet	odnose	na	sfere	koje	inače	obrađuješ	na	blogu.	
Da	su	saveti/preporuke	tek	deo	bloga,	nikako	primarni.	
Stručnost	
21	 Isto	što	i	sam	blog	čini	kredibilnim,	plus	eventualno	autentičnost	
preporuke	i	vreme	objave,	odnosno	aktuelnost	preporuke.	
Kvalitet	
sadržaja	
22	 Saveti	koji	su	prilagođeni	potrebama/problemima/namerama	
korisnika.	
Prilagođenost	
potrebama	
korisnika	
23	 Kao	i	prethodnim	odgovorima,	faktori	su	umreženi,	a	tu	mrežu	čine:	
vreme	provedeno	na	obradi	saveta,	tema	koja	se	obrađuje,	stručnost	i	
znanje	osobe	koja	daje	savet,	način	na	koji	se	daje,	kontekst,	suština,	
objedinjena	slika,	lična	iskustva	itd.	
Kvalitet	
sadržaja	
Stručnost	
Iskustvo	
24	 Argumenti	koji	mogu	biti	zasnovani	na	drugim	kredibilnim	izvorima,	
prikaz	koji	argumente	stavlja	u	kontekst	i	pojašnjava	njihovu	ulogu	i	
jasna	slika	o	aspektima	koje	autor	bloga	obrađuje	uz	navođenje	i	onih	
aspekata	koji	nisu	obrađeni.	
Kvalitet	
sadržaja	
	
25	 Uz	ovakav	odnos	i	kvalitetan	sadržaj,	koji	će	biti	pismen,	koncizan,	
informativan,	koristan	i	relevantan,	bloger	privlači	kvalitetnu	publiku.	
Kvalitetna	publika	vodi	do	kvalitetnih	saradnji	I	kvalitetnih	
angažovanja	različite	prirode.	Sve	ove	stavke	zajedno	daju	kredibiliet	
blogu	I	blogeru.	
Kvalitetat	
sadržaja	
Konstantnost	
	
